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 Sanasto 
 
CPC cost per click eli hinta per mainosklikkaus; 
hinta, joka maksetaan yhdestä mainoksen 
klikkauskerrasta (Wordstream 2017a). 
CPM cost per mille, hinta per mainoksen tuhat 
näyttökertaa (Management Mania 2017). 
CTR click through rate eli napautus- tai klik-
kaussuhde, kertoo kuinka moni mainoksen 
nähneistä käyttäjistä klikkaa sitä 
(Wordstream 2017b). 
Display-mainonta banneri- eli kuvamainontaa; yksi vanhimpia 
ja parhaiten tunnettuja digitaalisen mai-
nonnan muotoja (Vilperi digimediatoimisto 
2017).  
Facebook suosituin sosiaalisen median kanava, jolla 
on yli 2 miljardia kuukausittaista käyttäjää 
(Constine 2017).  
Google suosittu ja tunnettu hakukone (Balakrish-
nan 2017). 
Google AdWords Googlen oma verkkomainostusohjelma 
(Google 2017a). 
Google Display yksi Google AdWordsin mainostustavoista; 
bannerimainontaa Googlen verkkosivuis-
toilla, Googlen kumppanuussivustoilla, 
mobiilisivustoilla ja sovelluksissa (Google 
2017b). 
hakukoneoptimointi verkkosivujen suunnittelua ja toteutusta 
niin, että hakukoneet, kuten Google, löytä-
vät verkkosivun mahdollisimman hyvin (Tu-
los 2017). 
hakusanamainonta hakukoneissa tapahtuvaa mainontaa (Tu-
los 2017). 
 impressio mainoksen näyttökerrat. Impressioihin si-
sältyvät kaikki mainoksen näyttökerrat, 
vaikka saman mainoksen näkisi sama 
käyttäjä useammin (Big Commerce 2017). 
Instagram Facebookin omistama kuvapalvelu ja sosi-
aalinen media (Instagram 2017). 
konversio sivustolle asetetun mitattavan tavoitteen 
täyttyminen (Tulos 2017). 
negatiivinen avainsana avainsanatyyppi, joka estää mainoksen 
näkymisen tiettyjen sanojen tai ilmausten 
yhteydessä; mainos ei näy tiettyä sanaa tai 
ilmaisua hakevalle käyttäjälle (Google 
2017c). 
sosiaalinen media internetiin perustuvia kommunikaatioväli-
neitä, joiden avulla ihmiset voivat sekä ja-
kaa että kuluttaa informaatiota; yhteisölliset 
verkkopalvelut, kuten Facebook, Instrag-
ram ja Twitter (Nations 2017). 
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1 Johdanto 
 
 
Suomessa järjestetään lukuisia tapahtumia ympäri vuoden. Tapahtumien kirjo 
on runsas, ja tarjonta vaihtelee messuista ja kansainvälisistä urheilutapahtumis-
ta aina konsertteihin ja kongresseihin saakka. Suomen kaunis kesä luo tilaisuu-
den järjestää ainutlaatuisia ulkoilmatapahtumia, jollaisia monet suomalaisista 
festivaaleista ovatkin. Etenkin kesä-, heinä- ja elokuu ovat vilkkaita festivaali-
kuukausia, kun tapahtumia järjestetään ympäri maan lähes viikoittain. Suuret 
suomalaiset musiikkifestivaalit, kuten Provinssi, Ruisrock ja Ilosaarirock kilpaile-
vat asiakkaista paitsi esiintyjillään myös maantieteellisellä sijainnillaan. Tapah-
tumanjärjestäjät joutuvat miettimään, miten tavoittavat potentiaalisimmat asiak-
kaansa parhaiten. Heidän on myös suunniteltava millaisin keinoin tapahtumia 
tulisi markkinoida ja mitä mainoskanavia festivaalinjärjestäjien tulisi hyödyntää 
tavoittaakseen omat asiakasryhmänsä. 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on toteuttaa digitaalisen markkinoinnin kam-
panja Joensuussa järjestettävälle Ilosaarirock-festivaalille. Toiminnallisen opin-
näytetyöni keskiössä on toukokuun 2017 aikana toteutettu laaja mainoskam-
panja, joka liittyy Ilosaarirockin edullisten kevätlippujen mainostamiseen. 
Opinnäytetyössä perehdytään digitaaliseen markkinointiin tapahtuman markki-
noinnin näkökulmasta, esitellään case-mainoskampanja ja tarkastellaan toteute-
tun mainoskampanjan tuloksia kahta eri digitaalista mainoskanavaa vertailemal-
la. 
 
 
2 Toimeksiantaja 
 
 
Joensuun Popmuusikot ry on vuonna 1971 perustettu Pohjois-Karjalan alueella 
toimiva elävän musiikin yhdistys, jonka tehtävänä on tukea ja edistää popmusii-
kin harrastusta paikallisesti. Yhdistys toteuttaa tarkoitustaan järjestämällä muun 
muassa konsertteja, kokouksia, juhlia, esitelmiä ja luentoja sekä hallinnoimalla 
monia musiikkialan kansainvälisiä ja paikallisia hankkeita. (Joensuun Popmuu-
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sikot 2017a.) Tunnetuin Popmuusikoiden järjestämä tapahtuma on musiikkifes-
tivaali Ilosaarirock (Joensuun Popmuusikot 2017b).  
	
Ilosaarirock on ensimmäisen kerran vuonna 1971 järjestetty ulkoilmafestivaali 
(Joensuun Popmuusikot 2017b). Se on järjestyksessään Suomen toiseksi van-
hin rockfestivaali (Finland Festivals 2017). Ilosaarirock järjestetään vuosittain 
heinäkuun toisena viikonloppuna Joensuun Laulurinteellä, ja festivaalilla vierai-
lee viikonlopun aikana yhteensä yli 50 000 kävijää. Festivaalilla on viisi eri la-
vaa, joilla soittaa mittava kaarti sekä ulkomaisia että kotimaisia esiintyjiä. Elävän 
musiikin lisäksi Ilosaarirockissa nähdään myös paljon muuta oheisohjelmaa, eli 
alueohjelmaa. (Ilosaarirock 2017a.) Vuonna 2017 Ilosaarirockin alueohjelmaan 
kuuluivat muun muassa kiertävät sirkustaiteilijat ja katutanssiryhmä, EMP-
nimmaripiste ja yhdessä Radio Rockin kanssa järjestetty naku-uinnin maail-
manennätysyritys.  
 
Yksi Ilosaarirockin tärkeimmistä ja näkyvimmistä arvoista on sen talkoohenki-
syys. Joka vuosi festivaalilla työskentelee yli 2 000 vapaaehtoista joko ennen 
festivaalia, sen aikana tai sen jälkeen. (Ilosaarirock 2017b.) Ilosaarirock tunne-
taan myös sen mittavasta ympäristötyöstä. Festivaali on palkittu vuosina 2011, 
2012 ja 2014 kansainvälisellä A Greener Festival Awardilla, ja sille on myönnet-
ty myös Green’n’Clean -ympäristösertifikaatti vuonna 2008. Festivaalilla käyte-
tään muun muassa vihreää sähköä, juodaan Reilun kaupan teetä ja kahvia, ja 
panostetaan festivaalialueen siivoamiseen ja kierrätykseen yli 300 vapaaehtoi-
sen voimin. (Ilosaarirock 2017c.)  
 
Ilosaarirockin viestinnästä ja markkinoinnista vastaa festivaalin vastaava tuotta-
ja Petri Varis. Variksen (2017a) mukaan festivaalin viestintä koostuu perintei-
sestä medialle tiedottamisesta, uutiskirjeistä, festivaalin virallisista verkkosivuis-
ta sekä sosiaalisen median kanavista, kuten Facebookista, Instagramista, 
Twitteristä ja Snapchatista. Näiden lisäksi Ilosaarirockille tuotetaan joka kevät 
76-sivuinen ohjelmalehtinen, erilaisia julisteita ja flyereitä sekä ilmaiseksi ladat-
tava mobiilisovellus, joka toteutetaan yhteistyössä Karelia-ammattikorkeakoulun 
medianomiopiskelijoiden kanssa. Kaikissa Ilosaarirockin käyttämissä mainos-
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kanavissa viestitään ympäri vuoden, mutta painopiste on vahvasti keväässä ja 
kesässä. 
 
Ilosaarirockin digitaalinen markkinointi on lisääntynyt runsaasti viimeisen kol-
men vuoden sisällä. Erityisesti Google- ja Facebook-mainontaan on panostettu 
ja Variksen mukaan ne ovat vieneet ennen printtimainontaan sijoitettua osuutta 
markkinointibudjetista. Digikanaviin sijoitettu markkinointipanos on myös lähes 
tuplaantunut vuosittain. Varis uskoo, että digimarkkinoinnin osuus tulee lähivuo-
sina kasvamaan yhä enemmän. (Varis 2017a.) 
 
Google- ja Facebook-mainonnan lisäksi Varis (2017a) mainitsee ulkomainon-
nan olevan nousussa Ilosaarirockin markkinoinnissa. Hän kuitenkin huomaut-
taa, että mainosten kohdentamisella tulee olemaan tulevaisuudessa enemmän 
merkitystä ja markkinoinnin tulokset pitää pystyä todentamaan entistä parem-
min. Digitaalisen markkinoinnin tulokset ovat helpommin mitattavissa kuin perin-
teisen markkinoinnin, mistä syystä perinteinen media, kuten printtilehdet ja tele-
visio saavat väistyä digitaalisen markkinoinnin edeltä ainakin osittain. 
 
 
3 Opinnäytetyön tausta ja tavoitteet 
 
 
3.1 Tausta 
 
Mielenkiintoni markkinointia kohtaan syntyi opintojeni toisen lukuvuoden aikana. 
Työskentelin lukuvuoden verran Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoista 
koostuvassa markkinointitiimissä, jonka tehtävänä oli markkinoida ja esitellä 
ammattikorkeakouluopiskelua toisen asteen oppilaitoksissa, varuskunnissa ja 
erilaisissa messutapahtumissa. Markkinointiassistenttien tehtäviin kuuluivat 
myös korkeakoulun sosiaalisen median kanavien sisällöntuotanto. 
 
Markkinointiassistenttina työskentely inspiroi minua hakemaan työharjoittelu-
paikkaa markkinoinnin parista. Opinnäytetyöni aihe löytyi esimiesharjoitteluni 
kautta Joensuun Popmuusikoilta. Työskentelin Ilosaarirockin viestintäassistent-
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tina keväällä 2016 ja avustin Ilosaarirockin vastaavaa tuottajaa Varista hänen 
työtehtävissään festivaalin viestinnässä ja markkinoinnissa. Työtehtäviini kuu-
luivat muun muassa sosiaalisen median sisällöntuotanto, katumarkkinointi ja 
festivaalin ohjelmalehtisen toimitus, jotka osaltaan kasvattivat mielenkiintoani 
tapahtuman markkinointia kohtaan. Toimeksiantaja halusi syventyä Google-
markkinointiin, ja opinnäytetyön aihe löytyi lopulta toimeksiantajan tarpeiden ja 
toiveiden mukaisesti. 
 
 
3.2 Tavoitteet 
 
Koska opinnäytetyöni keskiössä on markkinointikampanjan toteutus, on opin-
näytetyöni perustellusti toiminnallinen. Toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituk-
sena on toteuttaa työelämäläheinen sekä opiskelijaa että työyhteisöä hyödyttä-
vä produkti tai projekti, jonka toteutuksen takana on yleensä syy kehittää, 
ohjeistaa, järjestää tai järkeistää ammattikenttää. Toiminnallinen opinnäytetyö 
on kaksivaiheinen ja siihen sisältyy toiminnallisen osuuden tuotto eli produkti 
sekä opinnäytetyöprosessin ja produktin raportointi ja analysointi. (Virtuaaliam-
mattikorkeakoulu 2017.) 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää digitaalisen median markkinointikampan-
joiden kannattavuutta kanavakohtaisesti. Facebook oli jo entuudestaan toimek-
siantajalle hyvin tuttu alusta mainoskanavana mistä syystä opinnäytetyössä pe-
rehdyttiin paremmin Googlessa mainostamiseen. Se haluttiin kuitenkin tehdä 
vertailukelpoiseksi alustaan, johon toimeksiantaja oli jo perehtynyt valmiiksi, 
mistä syystä Googlen ja Facebookin kampanjoita verrattiin myös toisiinsa. 
 
Tavoitteena on luoda onnistuneet kampanjat sekä Facebookiin että Googleen. 
Onnistumista mitataan muun muassa kampanjoiden mainosten impressioiden ja 
klikkien kautta. Tämänkaltaisissa opinnäytetöissä mittarina voitaisiin käyttää 
myös lipunmyyntikonversiota eli seurata suoraan kuinka moni mainosta klikan-
neista käyttäjistä päätyy ostamaan lipun festivaalille toukokuun aikana. Tämän 
datan keräystä varten Ilosaarirockin lipunmyyjien Tiketin ja Lippupisteen omille 
verkkosivuille pitäisi asentaa lipunmyynnin konversiopikseli, joka vaatisi osal-
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taan lisätyöpanosta sekä festivaalinjärjestäjiltä että lipunmyyjiltä. Opinnäytetyön 
työstövaiheessa konversiopikseli oli kuitenkin vasta suunnitteilla tulevia vuosia 
varten. 
 
Mainoskampanjaa voidaan kuitenkin pitää onnistuneena, mikäli mainoksia on 
katseltu paljon ja niitä on myös klikattu. Kampanjan menestyksellisyyttä mita-
taan myös sille asetettujen tavoitteiden ja niiden täyttymisen avulla. Onnistu-
neesta mainoskampanjasta kertonevat toukokuun lipunmyynnin tulokset ja osit-
tain myös onnistunut tapahtuma ja mittavat kävijämäärät. 
 
 
4 Tapahtuman markkinointi 
 
 
4.1 Tapahtuman markkinointisuunnitelma 
 
Tapahtumia, kuten minkä tahansa yrityksen tai organisaation tuotteita tai palve-
luita, on ensisijaisen tärkeää mainostaa maksimaalisen asiakasmäärän tavoit-
tamiseksi. On itsestään selvää, että markkinoinnin merkitys ja tarve korostuvat 
luonnollisesti etenkin silloin, kun toimiala on erittäin kilpailtu. Suomessa järjeste-
tään vuosittain kymmeniätuhansia erilaisia tapahtumia, joihin osallistuu satoja-
tuhansia ihmisiä sekä kotimaasta että kauempaa. Erottuakseen edukseen niin 
laajalla toimikentällä on tapahtumanjärjestäjän panostettava tapahtuman inno-
vatiiviseen, luovaan ja mielenkiintoiseen markkinointiin. 
 
Onnistunut tapahtumamarkkinointi vaatii pitkäjänteistä ja asiantuntevaa suunnit-
telua. Tapahtumanjärjestäjän on tärkeää tuntea kohderyhmänsä lisäksi myös 
heidän mediakäyttäytymisensä, eli mitä mainoskanavia he kuluttavat eniten. 
(Kiero 2013.) Tapahtumanjärjestäjä voi nykypäivänä valita perinteisen tai digi-
taalisen markkinoinnin väliltä tai ihanteellisesti hyödyntää molempia tapahtu-
mansa markkinoinnissa. Tässä opinnäytetyössä keskitytään tarkastelemaan ta-
pahtuman markkinointia lähinnä digitaalisen markkinoinnin näkökulmasta.  
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Woodin (2010, 4–5) mukaan markkinointisuunnitelma voidaan jakaa karkeasti 
seitsemään eri osaan. Ensimmäisessä vaiheessa analysoidaan tapahtumien 
toimikentän nykytilanne hyödyntämällä SWOT-analyysia. SWOT-analyysin kir-
jaimet tulevat sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), oppor-
tunities (mahdollisuudet) sekä threaths (uhat) (Opetushallitus 2017). Markki-
nointisuunnitelmaa varten on tärkeää miettiä mitä tapahtumaorganisaation 
sisäiset vahvuudet ja heikkoudet ovat ja mitä ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia 
toimikenttä tuo esiin. Sisäisessä vahvuuksien ja heikkouksien arvioinnissa on 
tärkeää miettiä markkinoinnin perimmäistä tarkoitusta, käytettävissä olevia re-
sursseja, organisaation sisäistä osaamista sekä arvioida edellisiä markkinointi-
suunnitelmia ja niiden toteutumista. (Wood 2010, 5.) Markkinointisuunnitelman 
ensimmäisessä vaiheessa tehdään siis eräänlainen alkukartoitus ja luodaan 
pohja koko markkinointisuunnitelmalle. Alkukartoituksen avulla voidaan pereh-
tyä syvemmin osa-alueisiin, jotka vaativat tapahtumanjärjestäjältä enemmän 
työpanosta. 
 
Markkinointisuunnitelman toisessa osassa tutkitaan ja analysoidaan toimialaa ja 
tapahtuman potentiaalisia asiakkaita tarkemmin. Tutkintaan syventyessä on hy-
vä perehtyä muun muassa toimialan kysyntään ja tarjontaan ja asiakkaiden tar-
peisiin. Tilannetta on hyvä tarkastella sekä nykypäivän että tulevaisuuden näkö-
kulmasta, sillä ennakoinnilla on oma osuutensa markkinointisuunnitelmia 
luodessa. (Wood 2010, 6.) Tapahtumanjärjestäjän kannattaa ottaa selvää sen 
kilpailijoista ja tutustua myös niiden tapahtumien palvelutarjontaan. Toinen vai-
he antaa kenties eniten tilaa luovuudelle, kun tapahtumanjärjestäjä voi rauhas-
sa miettiä tapahtumansa mahdollisia kehitystarpeita ja ideoida uusia palvelu-
muotoja vastaamaan asiakkaiden nykypäivän sekä tulevaisuuden tarpeita. 
 
Kolmas vaihe koostuu pitkälti asiakassegmenttien ja segmenteille kohdentami-
sen määrittelystä. Markkinointisuunnitelmaan kirjataan ylös kaikki tapahtuman 
kohderyhmät, jotka tapahtumanjärjestäjä määrittelee muun muassa toimialan 
trendeihin ja tarpeisiin sekä tapahtumansa historiaan ja edellisvuosien kävijöihin 
pohjaten. Tapahtumanjärjestäjän tulee myös miettiä tullaanko markkinointivies-
tintää tekemään kaikille asiakassegmenteille vai vain muutamille niistä. (Wood 
2010, 8.) 
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Markkinointisuunnitelman neljännessä vaiheessa tapahtumanjärjestäjän tulee 
miettiä tapahtuman markkinoinnin päämääriä ja tavoitteita. Markkinoinnilla pyri-
tään yleensä kasvattamaan liiketoimintaa joko uudessa tai vanhassa toimin-
taympäristössä. Myös tuote tai palvelu voi olla uusi, vanha tai jollain tapaa van-
hasta muokattu. Markkinoinnin päämäärät ovat pitkäaikaisia tähtäimiä, jotka 
mittaavat koko tapahtumaorganisaation yleistä tehokkuutta ja tavoittellisuutta, 
kun taas tavoitteet ovat lyhytaikaisia tähtäimiä, joiden avulla voidaan päästä 
päämääriä kohti. (Wood 2010, 8–9.)  
 
Woodin (2010, 10–13) mukaan viidennessä vaiheessa markkinointisuunnitel-
massa esitetyt ehdotukset ja suunnitelmat konkretisoituvat. Tehtävät toimenpi-
teet, joihin kuuluvat esimerkiksi markkinoinnin budjetointi, mainoskanavat ja 
pääasiallinen mainosviesti, määritellään tarkasti. Vaikka suunnitelmat ovat 
konkreettisia ja niiden tueksi laaditaan todellisia projektioita erilaisista luvuista, 
kuten mainonnan kokonaishinnasta, voi toimenpiteissä olla vielä hiottavaa myös 
markkinointisuunnitelman viidennen vaiheen jälkeen. 
 
Kuudennessa vaiheessa määritellään markkinoinnin tulosmittarit ja suunnitel-
laan myös markkinoinnin seurantaa eli auditointia. Kuudennen vaiheen oleelli-
simmaksi seikaksi nousee se, milloin markkinointikampanjaa voidaan pitää hy-
vänä ja onnistuneena. Tulosmittareiden tulisi mukailla 
markkinointisuunnitelmaan asetettuja tavoitteita, mutta niitä on vielä suunnitel-
man kuudennessa vaiheessa mahdollisuus muuttaa. Tapahtumanjärjestäjän 
työskentelyn tehokkuuden takaamiseksi myös auditointi kannattaa suunnitella 
alusta loppuun ja miettiä esimerkiksi milloin markkinointikampanjan puitteissa 
toteutettuja mainoskampanjoita kannattaa käydä tutkimassa. (Wood 2010, 13–
14.) 
 
Markkinointisuunnitelman viimeiseen vaiheeseen kuuluu olennaisesti toiminnan 
käynnistäminen sekä tuloksien auditointi ja analysointi. Toimeksipanon aikana 
on hyvä vielä kerrata, että asiat tehdään suunnitelman mukaisesti. Mainoskam-
panjoiden loputtua on hyvä myös pohtia ja analysoida markkinointisuunnitelman 
onnistumista. (Wood 2010, 14.) Tässä vaiheessa esimerkiksi asiakaspalauttei-
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den kerääminen on suotavaa. Tietynlaisissa tapahtumissa, kuten esimerkiksi 
messuilla, voidaan kerätä myös asiakastietoja, jolloin asiakkaille voidaan lähet-
tää tietoa uusiin tapahtumiin ja tapahtumaa järjestävään organisaatioon liittyen. 
Kehitysprosessiin kuuluu olennaisesti myös palautteenkeruu niiltä henkilöiltä, 
jotka ovat osallistuneet tapahtuman tuottamiseen tavalla tai toisella. (Kiero 
2013.) 
 
 
4.2 Segmentointi 
 
Segmentoinnilla eli kohderyhmän määrittelyllä ja rajaamisella on tärkeä rooli ta-
pahtuman markkinointisuunnitelmaa luodessa. Tarkasti rajatulle kohderyhmälle 
on helpompaa luoda puhuttelevaa ja tuloksellisuuteen tähtäävää mainontaa. 
Kohderyhmää määriteltäessä on hyvä pohtia tapahtuman luonnetta ja niitä ih-
misiä, jotka saattaisivat kiinnostua siitä. 
 
Asiakasprofiilin eli kuvitteellisen, yrityksen asiakasta tai potentiaalista asiakasta 
edustavan henkilön luomisesta voi tässä vaiheessa olla apua. Asiakasprofiili an-
taa kasvot kohderyhmälle, jolloin samaistuminen asiakkaisiin helpottuu ja asia-
kasymmärrys paranee. Asiakasprofiili luodaan datan avulla, joka kohderyhmäs-
tä on kerätty esimerkiksi erilaisten kyselyiden, haastatteluiden tai web-
lomakkeiden avulla. Nykypäivänä asiakasprofiilin luomisessa tukeudutaan vah-
vasti myös verkkosivuanalytiikkaan, jota monet verkkosivustot keräävät käyttä-
jistään ja heidän mediakäyttäytymisestään. Asiakasprofiilit voivat olla hyvin yksi-
tyiskohtaisia ja ne voivat sisältää kohderyhmän demograafisten eli 
väestötieteellisten tietojen lisäksi myös kuvitteellisen nimen, koulutuksen ja työ-
paikan, kiinnostuksen kohteet ja elämäntyylin. (Lehtonen 2014). 
 
Asiakasprofiileja kannattaa luoda kaikille kohderyhmille. Etenkin monista erilai-
sista esiintyjistä koostuvilla festivaaleilla on varmasti enemmän kuin yksi tyypil-
linen asiakas, jolloin kaikkia kohtaan kannattaa olla jonkinlainen ymmärrys. Mi-
käli kohderyhmät poikkeavat paljon toisistaan, kannattaa niiden kanssa olla 
tarkkana, etteivät markkinoinnilliset viestit mene sekaisin ja aiheuta hämmen-
nystä väärässä kohderyhmässä. (Orpana 2017). Kohderyhmän tärkeys ja sen 
 15 
tunnistamisesta saatava hyöty korostuvat etenkin digitaalisessa markkinoinnis-
sa. Digitaalisen markkinoinnin ydin piilee kohderyhmissä, sillä ennen käytännön 
toimintojen käynnistämistä tulee mainostajan tutkia ja tunnistaa kohderyhmä 
mielenkiintoiseksi ja potentiaaliseksi asiakaskunnaksi. (Lahtinen 2014.)  
 
Ahonen & Luoto (2015, 35–37) puoltavat laajaa ja monipuolista käsitystä kohde-
ryhmästä. Vaikka demografiset tekijät kertovat kohderyhmästään jo paljon, eivät 
ne nykypäivän markkinoinnissa kuitenkaan riitä enää selittämään kuluttajien 
käyttäytymistä. Esimerkiksi sosiaalinen media tarjoaa tapahtumanjärjestäjille 
mahdollisuuden syventää kuluttajaymmärrystään ja tunnistaa kohderyhmiensä 
tarpeita demografista pintaa syvemmältä. Tapahtumien markkinoinnissa tämän 
merkitys korostuu entisestään. Jos kyseessä on esimerkiksi vain kerran vuo-
dessa järjestettävä tapahtuma, on markkinoinnin ensisijaisen tärkeää kohdistua 
oikealle kohderyhmälle. Sosiaalisen median avulla syntynyt syvempi kohderyh-
män ymmärrys voi parhaimmillaan myös olla yksi askel kohti tuloksellisempaa 
tapahtumaa. 
 
On kuitenkin tärkeää muistaa, että sosiaalinen mediakaan ei aina kerro koko to-
tuutta. Ahonen ja Luoto (2015, 37) muistuttavat, että osa kuluttajien arjesta ja 
käyttäytymisestä jää sosiaalisen median ulkopuolelle. Kuten yritykset myös ku-
luttajat rakentavat sosiaalisessa mediassa omaa brändiään entistä tiedosta-
vammin. On pidettävä mielessä, että ihmisten mielteet esimerkiksi tiettyä musii-
kin genreä kohtaan eivät aina ole täysin yksiselitteisiä ja mustavalkoisia. 
Raskaan musiikin festivaalia lienee järkevin markkinoida kyseisestä musiikista 
kiinnostuneille ihmisille, mutta potentiaalisia asiakkaita löytyy varmasti myös 
kohderyhmän ulkopuolelta. Sama pätee myös verkkosivuilta kerättyyn analytiik-
kaan, sillä marginaaliin mahtuu aina vahinkoklikkauksia ja kirjoitusvirheitä, jotka 
saattavat johtaa verkkosivuille tai hakutuloksiin, joihin käyttäjä ei oikeasti halun-
nut päätyä. 
 
Ilosaarirockin kohderyhmää ja festivaalin yleisön vaihtuvuutta mitataan joka 
vuosi laajan kävijätutkimuksen avulla. Kävijätutkimus selvittää väestötieteellis-
ten tekijöiden lisäksi myös esimerkiksi festivaalivieraiden sitoutuneisuutta Ilo-
saarirockiin. (Ilosaarirock 2017d.) Onnistuneesti kohdennetun markkinoinnin 
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kannalta festivaalinjärjestäjien on tärkeää tietää millaisia asiakkaita tapahtumal-
la on, jolloin festivaalin markkinoinnista voidaan tehdä purevampaa. 
 
Ilosaarirockin asiakkaista 37 prosenttia on miehiä ja 63 prosenttia naisia. Ikä-
ryhmä on melko tasaisesti jakautunut, mutta eniten festivaalilla vierailee 18–23-
vuotiaita (29 %), 24–29-vuotiaita (27 %) ja 30–34-vuotiaita (15 %) (kuvio 1). Kä-
vijöiden asuinpaikkakunta vaihtelee karkeasti Pohjois-Karjalan (50 %), pääkau-
punkiseudun (20 %) ja muun Suomen (30 %) välillä. Selkeästi eniten vierailijoita 
saapuu Joensuusta (39 %) ja Helsingistä (14 %). Myös Kuopiosta (6 %) saapuu 
paljon festivaalivieraita (kuvio 2). (Ilosaarirock 2017d.) 
 
 
Kuvio 1. Ilosaarirockin kävijöiden ikäjakauma. 
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Kuvio 2. Ilosaarirockin kävijöiden asuinpaikkakunta. 
 
Yli puolet (52 %) festivaalivieraista on työssäkäyviä. Opiskelijoiden määrä on 
toiseksi suurin, yhteensä 36 prosenttia kävijöistä (kuvio 3). Noin 80 prosenttia 
kaikista festivaalivieraista palaa tapahtumaan uudelleen. Festivaalin selkeästi 
suurimmat asiakasryhmät ovat kuitenkin ensikertalaiset (27 %) ja yli kahdeksan 
kertaa festivaalilla käyneet kanta-asiakkaat (20 %) (kuvio 4). (Ilosaarirock 
2017d.) 
 
 
Kuvio 3. Ilosaarirockin kävijöiden asema. 
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Kuvio 4. Ilosaarirockin kävijöiden sitoutuneisuus tapahtumaan. 
 
Kävijätutkimusten pohjalta luotuna yksi Ilosaarirockin keskeisimmistä asiakas-
profiileista on noin 24-vuotias itäsuomalainen nainen. Nainen on työelämässä ja 
nauttii kotimaisesta musiikista, mutta on myös kiinnostunut löytämään uusia ja 
jännittäviä artisteja. Hän on elämänvalinnoissaan tiedostava. (Ilosaarirock 
2017d.) 
 
 
5 Digitaalinen markkinointi 
 
 
5.1 Digitaalinen markkinointi käsitteenä 
 
Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteiden tai palveluiden markkinoi-
mista hyödyntäen yhtä tai useaa elektronista mediaa. Digitaalinen markkinointi 
mahdollistaa markkinointi- ja mainoskampanjoiden reaaliaikaisen seurannan. 
Markkinoija näkee tarkasti mitä mainoksia katsotaan ja kuinka kauan, mitkä 
kampanjasisällöt toimivat parhaiten ja kuinka monta kertaa yksittäistä mainosta 
on klikattu. Reaaliaikainen seuranta on digitaalisen markkinoinnin valttikortti ja 
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se on myös sen räikein ero verrattuna perinteiseen markkinointiin eli esimerkiksi 
lehti- tai radiomainontaan. (SAS 2017.) 
 
Digitaalisen markkinoinnin käsite ja käytettävissä olevat kanavat ovat merkittä-
vän laajat. Niihin lukeutuvat muun muassa verkkosivumainonta, Display-
mainonta, hakusanamainonta, hakukonemainonta sekä sähköpostimarkkinointi 
(Digitaalinen markkinointi 2017). Vaikka tyypillisesti digitaaliseksi markkinoin-
niksi mielletään nimenomaan internetmarkkinointi, voidaan mainoskanavina 
hyödyntää myös esimerkiksi mobiiliapplikaatioita, podcasteja ja elektronisia 
mainostauluja (SAS 2017). 
 
Sosiaalisen median kanavissa voidaan hyödyntää myös maksutonta mainontaa, 
vaikka digitaalinen markkinointi mielletään usein maksulliseksi mainonnaksi. 
Esimerkiksi Facebookissa yritys voi saada myös orgaanista eli ilmaista näky-
vyyttä julkaisuilleen omalla sivullaan. Vuodesta 2015 saakka Facebook on kui-
tenkin rajoittanut julkisten sivujen orgaanisten julkaisujen näkyvyyttä yrittäes-
sään tarjota käyttäjilleen yhä relevantimpaa ja mielenkiintoisempaa sisältöä 
heidän sovelluksessa käyttäytymisensä ja toimintojensa perusteella. Tällaisia 
toimintoja ovat muun muassa julkaisujen ja yhteisösivujen tykkäykset, kommen-
tit ja linkkien klikkaukset. (Mainostoimisto Kanava 2015.) Juslénin (2016) mu-
kaan esimerkiksi tuhannen tykkääjän Facebook-sivusto kerää julkaisuilleen noin 
50 - 200 orgaanista tykkäystä. Määrä on suhteellisen suuri, mutta markkinoinnin 
tavoitteita ajatellen kuitenkin merkityksettömän pieni. Maksullinen mainonta ta-
voittaa potentiaaliset asiakkaat kuitenkin paljon tehokkaammin ja kohdenne-
tummin kuin maksuton mainonta. Tästä syystä opinnäytetyössäni keskitytään 
ainoastaan maksulliseen mainontaan. 
 
Maksullinen markkinointi on verrattain todella edullista ja pienellä hinnalla voi-
daan tavoittaa suuriakin yleisöjä digitaalisissa kanavissa. Carterin (2014) mu-
kaan markkinointi digitaalisessa ja sosiaalisessa mediassa oli kymmenkertai-
sesti halvempaa kuin markkinointi perinteisessä mediassa vuonna 2014. 
Tuhannen ihmisen tavoittaminen vuonna 2014 maksoi sanomalehdissä arviolta 
yli 30 dollaria, aikakausilehdissä noin 20 dollaria ja radiossa sekä televisiossa 
 20 
noin 8 dollaria, kun taas digitaalinen markkinointi tavoitti Google AdWordsissa 
tuhat ihmistä alle kolmella dollarilla ja Facebookissa vain 25 sentillä.  
 
Digitaalinen markkinointi on myös ekoystävällisempää kuin perinteinen markki-
nointi. Mainonnassa ei synny konkreettista markkinointimateriaalia, kuten julis-
teita tai flyereitä, jolloin hiilijalanjälki pienenee merkittävästi samalla, kun yrityk-
sen tai organisaation nimi ja brändi ovat silti kaikkialla. (Summers 2016.) 
Ekoystävällisyys on monien yritysten ja organisaatioiden myyntivaltti siinä missä 
laadukkaat tuotteet tai palvelutkin. Digitaaliseen mainontaan panostaminen voi 
osaltaan lisätä esimerkiksi tapahtumien arvostusta ja nostaa niiden imagoa ja 
brändiä. Digitaalisen markkinoinnin hyödyntäminen on näin ollen myös erittäin 
perusteltua Ilosaarirockin kaltaiselle ympäristöä kunnioittavalle ja suojelevalle 
festivaalille. 
 
Digitaalisten kanavien käyttö on perinteisiin markkinointikanaviin verrattuna 
myös todella nopeaa, ja sen hallinta on usein tapahtumanjärjestäjän omissa kä-
sissä. Mainokset voidaan luoda heti, kun suunnitelmat ovat valmiina. Vedoksiin 
ja niiden hyväksymiseen ja muokkaamiseen ei kulu turhaa aikaa, jos tapahtu-
manjärjestäjä voi itse luoda ja auditoida mainoksia. Tulosten mitattavuuden 
avulla huonommin toimiviin mainoksiin voidaan puuttua nopeammin eikä muu-
tostenkaan tekemiseen mene viikkoja tai päiviä.  
 
Digitaalinen markkinointi kerää osakseen kuitenkin myös kritiikkiä. Sitä on toi-
saalta kuvailtu aikaa vieväksi ja ”negatiivisen palautteen mainoskanavaksi”. Pat-
tersonin (2016) mukaan yli 60 prosenttia digitaalisen markkinoinnin ammattilai-
sista viettää vähintään kuusi tuntia päivässä työskennellen digikanavien 
parissa, ja yksi kolmesta kertoo viettävänsä yli 11 tuntia päivästä verkossa mai-
noksia luoden ja tuloksia analysoiden. 
 
Asiakkaan on helpompi olla kontaktissa tapahtumanjärjestäjään digitaalisissa 
mainoskanavissa. Vaikka helppo saavutettavuus on lähinnä positiivinen asia, 
voi se olla myös haitaksi. Internet on pullollaan ihmisiä, jotka eivät aina ole ta-
pahtumanjärjestäjän kanssa samaa mieltä asioista. Kyseiset ihmiset ilmaisevat 
usein mielipiteensä kovaan ääneen julkisilla foorumeilla, sosiaalisen median jul-
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kaisuissa tai blogikirjoituksissaan. Tämä voi olla haitaksi yrityksen imagolle ja 
brändille, sillä ostopäätöstä tehdessään asiakkaat eivät enää tyydy ainoastaan 
tapahtuman tarjoamaan informaatioon, vaan mielipiteisiin vaikuttavat myös 
muiden asiakkaiden tekemän arviot. Niistä myös keskustellaan avoimesti sosi-
aalisessa mediassa. (Häyrinen & Vallo 2016, 21.) Ahosen ja Luodon (2015, 30–
31) mukaan yritysten ainoa tapa vaikuttaa kuluttajien valintoihin ja tapahtumasta 
ja brändistä käytävään keskusteluun on osallistua siihen aktiivisesti itse. Tapah-
tumien tulisikin käyttää sosiaalista mediaa sitoutuneesti ja jatkuvasti, toimia 
mahdollisimman läpinäkyvästi ja olla valmis muuttamaan toimintatapojaan miel-
lyttääkseen kuluttajiaan ja heidän tarpeitaan. 
 
Kriisiviestinnän kehno hallinta voi olla tapahtuman kompastuskivi. Kriisiviestin-
nällä tarkoitetaan ulkoisen tai fyysisen uhan aiheuttamaa kriisinhallintaa viestin-
nässä ja markkinoinnissa (Hakola 2012.) Tällaisia uhkia voivat Ilosaarirockin ta-
pauksessa olla esimerkiksi ikävät ja yllättävät esiintyjäperuuntumiset tai 
aikataulumuutokset, jotka voivat aiheuttaa mielipahaa festivaalin asiakkaille. 
Kriisiviestinnän tehtävä on sekä vähentää että ehkäistä kriisin kielteisiä vaiku-
tuksia viestinnän avulla. Koskisen (2016) mukaan luonnollinen, mutta väärä ja 
huono tapa reagoida kriisiin on poistaa se sosiaalisen median päivitys, joka on 
saanut osakseen negatiivista huomiota. Päivityksen poistamisen sijaan kriiseis-
tä tulisi puhua avoimesti ja rehellisesti eikä anteeksipyynnön tärkeyden merki-
tystä saa Koskisen mukaan myöskään unohtaa. Tapahtumanjärjestäjien kan-
nattaakin luoda valmis kriisiviestintäsuunnitelma ikävien tapauksien ja sattumien 
varalle, jota voidaan noudattaa tarkalleen tarvittaessa. 
 
 
5.2 Google AdWords 
 
Google AdWords on hakukone Googlen oma mainontaverkosto ja yksi digitaali-
sen markkinoinnin suosituimmista mainoskanavista. AdWordsia käyttämällä 
mainostaja saa käyttöönsä joko Google-hakuverkoston tai Google Display -
verkoston tai molemmat. Mainostajan valitsema kampanjatyyppi määrittää mis-
sä kyseisistä verkostoista mainoskampanjat tulevat näkymään. (Google 2017d.) 
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AdWords on Googlen (2017e) mukaan hyödyllinen ja helppokäyttöinen verkko-
mainonnan työkalu oikeiden asiakkaiden tavoittamiseen oikeaan aikaan. Ad-
Wordsin avulla mainostaja pystyy hallitsemaan mainostilejään ja -
kampanjoitaan. Kulujenhallinta on täysin mainostajan omissa käsissä, sillä vä-
hittäissummaa mainoskampanjoille ei vaadita ja mainoksista maksetaan vain 
silloin, kun niitä klikataan. Lisäksi mainosten kohdentaminen on AdWordsissa 
omaa luokkaansa. Mainosten kohdennuksia voidaan tehdä muun muassa 
avainsanojen, mainosten sijainnin tai kohderyhmien demograafisten tietojen 
avulla. 
 
Google Display-mainonnalla tarkoitetaan banneri-mainontaa, joka näkyy 
Googlen verkkosivustoilla, kuten Gmail ja YouTube, Googlen kumppanisivus-
toilla, mobiilisivustoilla sekä sovelluksissa. Display-verkostoon sisältyy yli kaksi 
miljoonaa verkkosivustoa, jotka tavoittavat noin 90 prosenttia kaikista verkon 
käyttäjistä. (Google 2017f.) Display-mainonta mielletään hyvin visuaaliseksi di-
gitaaliseksi markkinoinniksi, sillä siinä voidaan hyödyntää tekstiä, kuvaa, vi-
deota tai multimediaisia ratkaisuja, jotka lisäävät mainosten houkuttelevuutta ja 
näin ollen myös toimivuutta. (Google 2017f.) 
 
Etenkin Display-verkostossa mainosten kohdentamisesta on todellista hyötyä, 
sillä oikeanlaisella sijoittelulla ja oikeilla avainsanoilla tavoitetaan mitä varmim-
min vain haluttu kohderyhmä. Display-mainonnan avulla tuotteiden tai palvelui-
den myynti voi kasvaa, asiakasuskollisuus ja asiakkaiden sitouttaminen lisään-
tyä tai bränditietoisuus kasvaa. (Google 2017f.) 
 
Opinnäytetyössäni keskityn ainoastaan Display-mainontaan. Hakukonemainon-
nassa on kyse siitä, että asiakkaat löytävät hakusanojen avulla oikeille verkko-
sivustoille. Koska yhtenä opinnäytetyön tavoitteista on lisätä tietoisuutta Ilosaa-
rirockin pääsylippujen hintojen noususta, on Display-mainonta perustellumpaa. 
Visuaalisten mainosten avulla kampanjan tarkoitusperä tulee selvemmin esille 
mainoskuvia ja -tekstiä yhdistelemällä, ja visuaalisuuden ajatellaan myös hou-
kuttelevan enemmän klikkejä. 
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5.3 Facebook Business 
	
Facebook Business on yhteisöpalvelu Facebookin oma mainontaverkosto, jon-
ka avulla yritykset tai jopa yksityishenkilöt pystyvät mainostamaan oman Face-
book-sivunsa kautta tuotteitaan tai palveluitaan. Kuten Google-mainonta myös  
Facebook-mainonta mielletään helpoksi ja nopeaksi.  
 
Facebookia käyttää noin 2 miljardia henkilöä kuukausittain (Yurieff 2017). Suo-
malaisista noin 2,6 miljoonaa käyttää Facebookia aktiivisesti, joista 2,5 miljoo-
naa kuukausittain (Pönkä 2017). Facebook siis tavoittaa miljoonia ihmisiä maa-
ilmanlaajuisesti joka päivä. 
 
Digitaalinen markkinointi on hyvin samankaltaista Facebookissa kuin Googles-
sakin. Kulunhallinta on täysin mainostajan omissa käsissä eikä minimibudjettia 
ole asetettu. Myös Facebookissa mainos voidaan kohdentaa tehokkaasti, ja 
mainostaja voi päättää minkä ikäisille, missä sijaitseville ja mistä kiinnostuneille 
asiakkaille mainosta näytetään. Facebookissa mainokset voidaan myös 
Googlen tapaan kohdentaa vain tietyillä laitteilla Facebookia selaaville käyttäjil-
le, kuten esimerkiksi mobiilikäyttäjille. (Facebook Business 2017a.) 
 
Facebook Businessin avulla mainostaja voi luoda näkyvyyttä, tunnettuutta tai 
liidejä, hankkia asiakasuskollisuutta, parantaa myyntiä tai helpottaa löytymis-
tään. Facebook Business Ads Managerin avulla mainostaja pystyy itse päättä-
mään markkinointitavoitteensa ja valitsemaan sopivat mainostyypit sen avulla. 
(Facebook Business 2017b.) Opinnäytetyöhöni sisältyvät Facebook-mainokset 
sijoittuvat kaikki näkyvyyttä lisäävien mainosten alle. Ne ovat Ilosaarirockin tä-
mänhetkisten markkinointitavoitteiden mukaisia ja tukevat osaltaan myös lipun-
myynnin vauhdittamista, vaikka myyntiä parantavaa mainostyyppiä ei kampan-
jassa käytetäkään. 
 
Vuonna 2012 Facebook osti sosiaalisen median kuvapalvelun Instagramin 
(Kauppalehti 2012). Facebook Businessin avulla mainostajan luomat mainokset 
näkyvät Facebookin lisäksi myös Instagramissa sponsoroituina päivityksinä 
käyttäjiensä kuvasyötteessä. Mainostaminen Instagramissa tapahtuu ainoas-
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taan yrityksen tai organisaation Facebook-tilin kautta, ja samat mainokset voivat 
näkyä molemmissa sosiaalisissa medioissa. (Instagram Business 2017.) 
 
 
6 Opinnäytetyön toiminnallisen osuuden eteneminen 
 
 
Opinnäytetyöni toiminnallinen osuus voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri vai-
heeseen. Ensimmäiseen vaiheeseen kuuluivat olennaisina tehtävinä mainos-
kampanjoiden suunnittelu ja opinnäytetyön rungon hahmottelu. Suunnitteluvai-
heessa linjasin esimerkiksi mainoskampanjoiden sisällön, aikataulutuksen ja 
pohdin suuntaa antavaa budjettia mainoskampanjoille yhdessä toimeksiantajan 
kanssa. Suunnitteluvaihe käynnistyi jo varhain keväällä 2017, kun toimeksianta-
ja pyysi minua mukaan toteuttamaan ja erityisesti havainnoimaan maalis- ja 
huhtikuun aikana toteutettuja Ilosaarirockin digitaalisen markkinoinnin mainos-
kampanjoita. Havainnoinnin tarkoituksena oli valmentaa minua käyttämään 
opinnäytetyön kampanjoiden mainostyökaluja Google AdWordsia ja Facebook 
Businessia. Nämä kevään kampanjat miellettiin eräänlaisiksi harjoituskampan-
joiksi toukokuutta ajatellen, sillä niiden aikana myös toukokuun kampanjoita var-
ten suunnitellut kohderyhmät ja kohdennukset testattiin. Lopulta toukokuun 
kampanjat toteutettiin kevään aiempien kampanjoiden mallista.  
 
Ensimmäisessä vaiheessa asetettiin myös konkreettisia tavoitteita toutettavalle 
markkinointikampanjalle. Suunnittelun aikana päätettiin opinnäytetyön tulosmit-
tareista, jotka tulisivat olemaan mainosten klikkaussuhteet sekä klikkikohtaiset 
hinnat. Myös impressioiden määrää päätettiin seurata ja tavoitteeksi mainoksille 
asetettiin yli 2 miljoonaa katselukertaa. Suunnitteluvaiheessa linjattiin myös 
mainoskampanjan mainoskuvien sisältö. Kaikkien mainosten visuaalisuus eli 
varsinaiset mainoskuvat jäivät Ilosaarirockin yhteistyökumppanin Suunnittelu-
toimisto Vaganzan suunnittelijan ja perustajan Pasi Peltosen vastuulle, mutta 
yhdessä toimeksiantajan edustajan Variksen kanssa ideoimme sisältöä ja pyy-
simme Peltosta luomaan mainoskuvat sekä Googleen että Facebookiin. Vagan-
za ja Ilosaarirock ovat tehneet yhteistyötä jo vuosia.  
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Opinnäytetyön toisen vaiheen alussa laadittiin lopulliset toimintaohjeet markki-
nointikampanjaa ajatellen. Toimintaohjeissa määriteltiin muun muassa kum-
massakin mainoskanavassa käytettävissä oleva budjetti sekä henkilöstöresurs-
sit. Kampanjoiden käynnistys ja auditointi jäivät opinnäytetyön laatijan vastuulle, 
ja toimintaohjeisiin merkittiin myös kampanjan viikoittaisten auditointien tarve. 
Toiseen vaiheeseen sisältyi olennaisesti myös toiminnan käynnistäminen, eli 
mainoskampanjoiden aloitus ja niiden auditointi. Mainoskampanjoiden toteutu-
mista ja tavoitteiden täyttymistä seurattiin mainosten ollessa käynnissä ja niihin 
tehtiin pieniä näkyvyyttä parantavia muutoksia, kuten esimerkiksi budjetinnostoa 
tai avainsanojen lisäämistä tai vähentämistä. Toisen vaiheen loppupuolella alet-
tiin myös tutustua tarkemmin digitaalisen markkinoinnin kampanjointiin liittyvään 
lähdekirjallisuuteen, jotta mainoskampanjan tulokset voitaisiin pohjata jo ole-
massa olevaan dataan mahdollisimman sujuvasti heti kampanjan loputtua. 
 
Kolmas vaihe koostui täysin mainoskampanjan tulosten analysoinnista ja opin-
näytetyön raportoinnista. Tuloksien purku rajautui oikeastaan kahteen eri 
osaan, kun ensimmäiseksi tutustuttiin lähinnä kampanjoiden tuloksiin molem-
pien kanavien työkalujen eli Google AdWordsin ja Facebook Businessin avulla. 
Ensimmäinen osuus johdatteli myös raportoinnin pariin, kun kampanjan tulok-
sista laadittiin esimerkiksi taulukoita ja kuvioita ja tuloksia verrattiin toimikentän 
keskiarvoisiin lukemiin. Kolmannen vaiheen toisessa osuudessa tulokset puret-
tiin tekstin muotoon eli ne analysoitiin tarkemmin opinnäytetyössä. Analysointi-
vaiheeseen kuului myös erillinen, suullinen raportointi toimeksiantajalle, joka an-
toi opinnäytetyötä varten myös oman palautteensa mainoskampanjaan ja 
opinnäytetyön laatijan työskentelyyn liittyen.  
 
 
7 Ilosaarirockin mainoskampanjat 
 
 
7.1 Toteutus 
 
Opinnäytetyön produktina luotiin yksi Ilosaarirockin mainoskampanja kahteen 
eri kanavaan, sosiaalisen median yhteisöpalveluun Facebookiin ja Googlen 
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omaan markkinointiverkostoon Google AdWordsiin. Facebook Business -
työkalun avulla Facebookissa näkyvät mainokset asetettiin näkymään auto-
maattisesti myös yhteisöpalvelu Instagramissa. Google AdWordsissa mainonta-
verkostona hyödynnettiin Google Display -verkostoa.  Kampanjan tarkoituksena 
oli mainostaa Ilosaarirockin edullisempia kevätlippuja tavoitteena lisätä kevät-
lippujen myyntiä huomattavasti edellisvuosista. Mainoskampanjan haluttiin 
myös lisäävän Ilosaarirockin bränditietoisuutta ympäri maata, pääpainonaan 
Pohjois-Karjalan lisäksi etenkin Uudenmaan seutu. Mainoskampanjan toivottiin 
myös sitouttavan enemmän asiakkaita.  
 
Kampanja toteutettiin samanaikaisesti Facebookissa ja Instagramissa sekä 
Google Displayssa. Google Displayn kampanja käynnistettiin 4. toukokuuta 
2017 ja Facebookin kampanja alkoi seuraavana päivänä, 5. toukokuuta. Mo-
lemmat kampanjat loppuivat toukokuun 31. päivä. Kampanjan toteutusajaksi va-
likoitui toukokuu, sillä festivaalin edullisemmat ennakkoliput olivat myynnissä 
toukokuun viimeiseen päivään asti. Variksen (2017a) mukaan merkittävä osa 
Ilosaarirockin lipuista myydään myöhään kesällä, mikä voi selittyä osaltaan sillä, 
että jotkut festivaalin asiakkaista venyttävät lipunostamista viimeiseen hetkeen 
saakka. Ostopäätöstä saattavat lykkäyttää muun muassa festivaaliviikonlopun 
sääennusteiden julkaiseminen sekä päätös hakea festivaalille vapaaehtoistyö-
hön lipun ostamisen sijaan.  
 
Molemmissa mainoskanavissa haluttiin hyödyntää visuaalista mainontaa. Kam-
panjan mainoskuvat olivat kummassakin kanavassa perusidealtaan erittäin sa-
manlaiset. Mainoskuvat haluttiin pitää tarkoituksellisesti hyvin pelkistettyinä, 
mutta näyttävinä. Mainoskuvissa leikiteltiin lähinnä bannerien värien ja tekstien 
avulla, mutta Facebookissa julkaistuissa mainoskuvissa käytettiin myös Ilosaari-
rockissa esiintyvien artistien promootiokuvia. Perusidea pysyi kuitenkin samana 
kanavasta riippumatta: taustakuvien päälle liimattiin ikään kuin oma bannerinsa, 
jossa muistutettiin edullisemmista lipuista. Taustakuvissa näkyivät joko yhtyei-
den promootiokuvat tai näkyvällä taustalla pelkästään yhtyeiden nimet. Näin 
mainoskuvien keskiöön jäi muistutus lippujen hinnoista eikä niinkään esimerkik-
si festivaalin ohjelman sisältö (Kuva 1). 
 
 27 
 
Kuva 1. Esimerkki Facebookissa ja Instagramissa näkyneistä bannereista. 
 
 
7.1.1 Mainosten kohdennus 
 
Lähes kaikki kampanjan mainosryhmät kohdennettiin koko Suomen alueelle, sil-
lä festivaalin kävijätutkimusten mukaan potentiaalisia asiakkaita löytyy ympäri 
maan. Mainoskuvissa käytettiin vetovoimaisten ulkomaisten artistien, kuten yh-
dysvaltalaisyhtye Imagine Dragonsin, ruotsalaisen rock-jätti The Hellacoptersin 
ja vaihtoehtorockin suuruuden Pixiesin promootiokuvia ja nimiä. Koko Suomen 
laajuinen kohdennus oli perusteltua myös siksi, että monet ulkomaisten artistien 
ja yhtyeiden vierailuista Suomeen ovat ainutkertaisia ja näin ollen myös entistä 
vetovoimaisempia.  
 
Kohdennuksiin mahtui myös poikkeuksia. Kotimaista musiikkia mainoskärke-
nään käyttävä mainosryhmä asetettiin näkymään ainoastaan itäisen ja pohjoi-
sen Suomen alueelle, mukaan lukien kaupungit kuten Joensuu, Kuopio, Oulu ja 
Rovaniemi. Monet Ilosaarirockiin saapuvista suomalaisista artisteista oli kesän 
2017 aikana nähtävissä myös lukuisilla muilla suomalaisilla festivaaleilla, jolloin 
niiden ei ajateltu olevan yhtä vetovoimaisia maanlaajuisessa markkinoinnissa 
kuin ulkomaisten harvinaisuuksien. Tarkkaa paikallista kohdennusta perusteltiin 
myös sillä, että Ilosaarirockin asiakkaista kolmasosa tulee Joensuusta ja sen 
lähialueilta, ja noin 6 prosenttia festivaalikävijöistä saapuu Kuopion alueelta. 
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Mainosryhmän rajaaminen pelkästään Joensuun ja Kuopion alueelle olisi kuite-
kin rajoittanut mainosten näkyvyyttä liikaa, jolloin kohdennukseen päätettiin si-
sällyttää myös pohjoista Suomea. Kaikki edellämainitut kaupungit ovat erittäin 
tärkeitä Ilosaarirockille ja festivaalinjärjestäjä painotti haluaan näkyä alueilla 
vahvasti koko toukokuun ajan. 
 
Ikäkohdennus vaihteli myös mainosryhmän mukaan. Vanhempia yhtyeitä ja ar-
tisteja mainostettiin painotetusti hieman varttuneemmalle väestölle, kun taas 
tuoreempien, nykymusiikkia soittavien artistien kohderyhmäksi valikoituivat nuo-
ret aikuiset. Pelkästään paikallisesti mainostettu suomalaisen musiikin kirjo oli 
kuitenkin kohdennettu kaikille ikäluokille optimaalisen tavoitteellisuuden saavut-
tamiseksi. Ikäkohdennukset pohjattiin osittain Ilosaarirockin kävijätutkimuksiin, 
mutta lähinnä niissä painoi toimeksiantajan vankka tietous musiikkialaan ja sen 
kuluttajiin liittyen. 
 
Vahvimmin keskityttiin kuitenkin avainsanakohdennuksiin. Lähes kaikki mainos-
ryhmät näkyivät ihmisille, jotka olivat kiinnostuneita tai etsivät tietoa Ilosaari-
rockissa esiintyvistä artisteista tai samankaltaisista artisteista. Yhdessä mainos-
ryhmässä hyödynnettiin myös aihekohdennuksia, jotka olivat avainsanoihin 
verrattuna yleisempiä ja laajempia määreitä, kuten taide ja musiikki, rockmusiik-
ki sekä vapaa-aika ja viihde. 
 
 
7.1.2 Google Display 
 
Kampanjan Display-mainokset kohdennettiin kukin yksilöllisesti kokeilemalla ja 
testaamalla. Toukokuun mainoskampanjoiden asetukset pohjattiin aiemmin ke-
vään aikana toteutettujen ja muokattujen Google Display -mainosten kohden-
nuksiin. Kaikki neljä eri kampanjaa näkyivät eri yleisöille mainosten kohderyh-
mien mukaisesti. Toisistaan paljon poikkeavia kohdennuksia kokeilemalla 
haluttiin myös testata kuinka suuri vaikutus esimerkiksi kohderyhmän demo-
graafisilla tiedoilla voi olla mainosten näkyvyyteen. 
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Display-verkostossa pyöri toukokuun ajan kaksi kampanjaa, joiden mainoskär-
kenä toimi kaksi erilaista ja suurta ulkomaista yhtyettä. Yhtyeiksi valikoituivat 
varttuneemmalle kohderyhmälle suunnattu Pixies sekä nuoremmalle kohde-
ryhmälle suunnattu Imagine Dragons. Pixiesiä esiin nostavat mainokset koh-
dennettiin sekä alue- ja kielikohdennuksen että avainsanakohdennuksen avulla. 
Mainos rajattiin näkymään suomenkielisenä koko maan alueella. Avainsana-
kohdennuksissa keskityttiin samankaltaisiin yhtyeisiin ja artisteihin kuin Pixies. 
Kohdennuksen avainsanojen sekaan mahtuivat muun muassa Nirvana, Radio-
head ja David Bowie. Avainsanoja valittaessa pyrittiin valitsemaan paljon haet-
tuja artisteja ja yhtyeitä, jolloin verkkoliikenne olisi optimaalisen suurta ja mainos 
näkyisi mahdollisimman usein.  
 
Imagine Dragonsin mainoskampanjaa varten luotiin kaksi eri mainosryhmää. 
Molempien mainosryhmien kohdennuksessa käytettiin apuna samaa alue- ja 
kielikohdennusta kuin Pixiesin mainoksessa. Toisessa mainosryhmässä hyö-
dynnettiin yhtä lailla avainsanoja eli Imagine Dragonsin samankaltaisia yhtyeitä 
ja artisteja, mutta toisessa mainosryhmässä kokeiltiin aihekohdennusta. Jäl-
kimmäiseen mainosryhmään sovellettiin Display-verkoston omia aihe ehdotuk-
sia, kuten taide ja viihde, indie- ja vaihtoehtomusiikki sekä rockmusiikki. 
 
Kotimaisen popmusiikin mainosryhmä rajattiin tarkoituksellisesti ainoastaan itäi-
sen ja pohjoisen Suomen alueelle. Mainosryhmän kärkiniminä käytettiin artiste-
ja, kuten Vesala, JVG ja Haloo Helsinki. Mainosalue rajautui Joensuun ja Kuo-
pion kautta Pohjois-Pohjanmaalle ja sieltä läntiseen Lappiin ja Rovaniemelle 
asti. Alue- ja kielikohdennuksen lisäksi mainosryhmään sovellettiin aiheeseen 
kohdentamista ja aihevalinnaksi muodostui taiteen ja viihteen alle sijoittuva mu-
siikki ja ääni. Koska alue- ja kielivalinnan maantieteellinen rajaus oli suppea, ha-
luttiin aihevalinnoissa pidättäytyä laajemmissa käsitteissä maksimaalisen ylei-
sömäärän saavuttamiseksi. 
 
Neljäs mainosryhmä keskittyi täysin uudelleenmarkkinointiin. Mainosryhmälle ei 
asetettu yleisökohdennuksen lisäksi muita kohdennuksia, sillä sen haluttiin ai-
noastaan ottavan kiinni jo aiemmin Ilosaarirockin verkkosivuilla vierailleet käyt-
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täjät. Verkkosivuilla vierailleiksi laskettiin kaikki käyttäjät, jotka olivat käyneet 
ilosaarirock.fi -alkuisilla verkkosivuilla mainoskampanjan ollessa käynnissä. 
 
Koska Display-kampanjan tarkoituksena oli ensisijaisesti saada mainoksiin klik-
kejä ja näin ollen ohjata enemmän liikennettä Ilosaarirockin verkkosivuille ja 
mahdollisesti lippukaupoille, päätettiin mainokset hinnoitella CPC:n mukaisesti, 
jolloin klikkikohtainen hinta oli korkeintaan yhden euron verran. Imagine Dra-
gonsin molemmat mainosryhmät hinnoiteltiin kuitenkin korkeimman tuhannen 
näyttökerran hinnan mukaisesti, sillä kyseisten mainosryhmien testauksen jäl-
keen oli selvää, että mainokset näkyivät kohdennusten takia erittäin laajasti ym-
päri verkkoa. Mainoskampanjan tulosten analysoinnissa tarkastellaan kuitenkin 
enemmän CPC:tä kuin CPM:ää, sillä CPC:n avulla mainosryhmät on vertailu-
kelpoisempia. 
 
 
7.1.3 Facebook 	
 
Mainoskampanjan kaikkiin Facebook-mainoksiin sovellettiin pitkälti samankal-
taisia kohdennuksia kuin Google Display -mainoksiin. Kuuden eri mainoksen 
konkreettisimmat erot näkyivät vain ikää koskevissa kohdennuksissa. Kaikki 
mainokset myös asetettiin näkymään koko Suomessa lukuun ottamatta yhtä, 
suomalaista popmusiikkia mainostavaa mainosta, joka rajattiin näkymään pel-
kästään itäisen ja pohjoisen Suomen alueella samoin perustein kuin Google 
Display -verkostossa. 
 
Koska Facebookissa myös iän perusteella tehty kohdennus on mahdollista, 
pääsi sosiaalisen median alustalla miettimään kohderyhmää hieman tarkemmin 
kuin Googlessa. Kohderyhmät mietittiin läpi yhdessä vastaavan tuottajan Varik-
sen kanssa, joka lainasi musiikkitietämystään ja näkökulmaansa musiikin ikä-
luokitteluun. 
 
Pixiesin ajateltiin vetoavan paremmin hieman iäkkäämpään yleisöön, joten yh-
tyettä kärkenä käyttävässä mainoksessa keskityttiin kohdentamaan mainos 31–
56-vuotiaille Facebook-käyttäjille. Sama koski myös The Hellacoptersia ja yhty-
 31 
een promootiokuvaa käyttämän mainoksen kohderyhmäksi rajattiin 30–50-
vuotiaat Facebook-käyttäjät. 
 
Loput neljä mainosta rajattiin hieman nuoremmalle väestölle. Imagine Dragon-
sin (18–30-vuotiaat) ja Rag’N’Bone Manin mainosten (18–35-vuotiaat) ajateltiin 
houkuttelevan enemmän nuorempia festivaalikävijöitä, sillä kyseisten artistien 
musiikki soi etenkin mainoskampanjoiden aikaan tiuhaan tahtiin suomalaisilla 
mainstreammusiikin radiokanavilla. Kampanjan sisälle mahtui kuitenkin myös 
kaiken ikäisille Facebook-käyttäjille suunnattuja mainoksia, kun suomalaisen 
metalliyhtyeen Insomniumin mainos rajattiin 18–45-vuotiaille ja Haloo Helsingin 
kuvamainos kaikille yli 18-vuotiaille Facebookin käyttäjille.  
 
Ikäkohdennuksia lukuun ottamatta Facebookin mainosten kohdennus oli pitkälti 
samanlaista kuin Google Displayssa. Kaikissa mainoksissa sovellettiin yksityis-
kohtaista kohdentamista, jonka avulla Facebookin ja Instagramin mainokset nä-
kyvät käyttäjille muun muassa sen perusteella mitä he jakavat aikajanallaan, mi-
tä sovelluksia he käyttävät, mitä mainoksia he klikkaavat ja millaisten 
yhteisösivujen sisällöstä he pitävät (Facebook Business 2017c). Tässä opinnäy-
tetyössä hyödynnettiin käyttäjien kiinnostuksenkohteita mainosten kohdennuk-
sissa, kun mainokset asetettiin näkymään kunkin mainoskuvan yhtyeen saman-
kaltaisten artistien yhteisösivuista tykänneille ihmisille. Lisäksi 
kiinnostuksenkohteisiin lisättiin muun muassa suomalaisia festivaaleja ja radio-
kanavia.  
 
 
7.2 Google Displayn mainoskuvat 
 
Google Displayn mainoksina käytettiin yhteensä kolmea eri tyyppistä mainosku-
vaa (kuvat 2, 3 ja 4). Mainoskuvat olivat lähes identtisiä väritykseltään ja sisäl-
löltään, ja niiden ainoiksi eroiksi muodostuivat sisällön asettelu mainoskuvissa 
sekä niiden koko. Google Display –verkostossa voi valita kymmenien erikokois-
ten mainoskuvien eli bannereiden väliltä. Kampanjassa käytetyt kuvakoot vali-
koituivat lähinnä tottumuksen mukaisesti, mutta Googlen (2017g) omien havain-
tojen mukaan parhaiten toimivimpiin bannerikokoihin lukeutuvat kuvien 2 ja 4 
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koot. Kuvan 3 bannerikokoa oli käytetty kevään muissakin mainoskampanjoissa 
ja sen toimivuutta haluttiin testata vielä toukokuussakin.  
 
 
Kuva 2. Display-mainoskuva, koko 300 x 250 pikseliä. 
 
 
Kuva 3. Display-mainoskuva, koko 468 x 40 pikseliä. 
 
 
Kuva 4. Display-mainoskuva, koko 728 x 90 pikseliä. 
 
Tismalleen samoja mainoskuvia käytettiin jokaisessa eri kohderyhmille suunna-
tussa mainosryhmässä (kuvat 2, 3 ja 4). Alkuperäisenä ajatuksena oli vaihdella 
mainoskuvan oranssilla pohjalla mainittuja yhtyeitä ja artisteja aina kohderyh-
mien mukaisesti, mutta koska mainosten pääasiallinen viesti oli mainittu sopu-
suhtaisen isosti vaaleansinisellä pohjalla, päätettiin samoja mainoskuvia käyttää 
jokaisessa mainosryhmässä kohderyhmästä riippumatta. Ainoastaan Imagine 
Dragonsin ja mainstreammusiikin faneille kohdennetuista mainosryhmistä löytyi 
myös kohderyhmää varten muokattuja mainoskuvia (kuvat 5 ja 6), joiden ainoa-
na erona kolmeen muuhun banneriin oli oranssilla taustalla mainittujen yhtyei-
den nimet. 
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Kuva 5. Display-mainoskuva, Imagine Dragons, 300 x 250 pikseliä. 
 
 
Kuva 6. Display-mainoskuva, Imagine Dragons, koko 468 x 60 pikseliä. 
 
Erityisesti Imagine Dragonsia ja muita mainstreammusiikin yhtyeitä ja artisteja 
esittelevien bannerien toivottiin puhuttelevan kohderyhmäänsä enemmän kuin 
yleisten bannerien. Bannerit lisättiin viikko Google Displayn –kampanjan käyn-
nistämisen jälkeen mainosryhmään, ja vaikka muut bannerit ehtivät näkyä vii-
kon lisättyjä bannereita pidempään, voidaan bannerikohtaisia tuloksia silti pitää 
vertailukelpoisina. 
 
 
 
7.3 Facebookin mainoskuvat 
 
Jokaista Facebookissa toteutettua mainosta varten oli myös oma mainoskuvan-
sa. Facebookin mainoskuvat olivat kooltaan näyttäviä, jolloin niissä päätettiin 
hyödyntää Ilosaarirockissa esiintyvien yhtyeiden ja artistien promootiokuvia. 
Samat mainoskuvat näkyivät myös Instagramissa (kuvat 7–12). 
 
 34 
 
Kuva 7. Facebook-mainoskuva, Haloo Helsinki. 
 
 
Kuva 8. Facebook-mainoskuva, The Hellacopters. 
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Kuva 9. Facebook-mainoskuva, Imagine Dragons. 
 
 
Kuva 10. Facebook-mainoskuva, Insomnium. 
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Kuva 11. Facebook-mainoskuva, Pixies. 
 
 
Kuva 12. Facebook-mainoskuva, Rag’N’Bone Man. 
 
Facebookin mainoskuvien kooksi suositellaan vain yhtä kokoa 1 200 x 28 pikse-
liä, jotta mainokset toimisivat optimaalisesti ympäri yhteisösivua. Mikäli mainos-
kuvat eivät ole kooltaan Facebookin ohjeistusten mukaisia eli melko suuria suo-
rakulmioita, skaalautuvat kuvat automaattisesti vastaamaan Facebookin 
vaatimuksia, jolloin mainoskuvien laatu voi kärsiä. Skaalautumisella tarkoitetaan 
Facebookin tapauksessa esimerkiksi kuvien venyttämistä, suurentamista tai 
pienentämistä riittävään kokoon, jotta mainoskuvat mahtuvat näkymään niille 
tarkoitetuissa sloteissa eli kohdissa ympäri yhteisösivua. Ymmärrettävästi esi-
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merkiksi liian pieni mainoskuva voi päätyä näyttämään epäselvältä ja pikselöity-
neeltä, kun taas neliön muotoinen mainoskuva voi venyä niin, että mainoskuvan 
sisällön mittasuhteet ovat väärällään. Skaalautumisen estämiseksi mainostajan 
kannattaa luoda alusta asti suositellun koon (1 200 x 628 pikseliä) mainoskuvia, 
jotta ne näyttävät hyviltä missä tahansa slotissa Facebookissa. Mainoksia näy-
tetään pöytäkoneilla sekä käyttäjien aikajanalla että Facebookin sivupalkissa, 
kun taas mobiilissa ne näkyvät ainoastaan aikajanalla. Sama pätee myös In-
stagramissa näkyviin mainoksiin.  
 
 
8 Opinnäytetyön tulokset 
 
 
8.1 Lyhyesti 
 
Molempien mainoskanavien kampanjat toimivat moitteettomasti toukokuun nel-
jännestä ja viidennestä päivästä aina toukokuun viimeiseen päivään saakka. 
Kampanjoita ja mainoksia auditoitiin viikoittain optimaalisen performanssin saa-
vuttamiseksi. Auditointiin kuului kohdennusten toimimisen seuraamista ja testai-
lua, johon kuului olennaisesti Google Display –verkostossa sijoittelusivujen har-
ventamista käsin.  
 
Kampanjaan ei tehty suurempia muutoksia koko sen käynnissä olon aikana lu-
kuun ottamatta Googlen Imagine Dragonsin –mainosryhmään lisättyjä kahta 
uutta banneria. Niiden toivottiin nostavan mainosryhmän alhaisia klikkejä ja klik-
kausprosenttia. Muutokset tehtiin viikko Googlen kampanjan käynnistämisen 
jälkeen 11. toukokuuta.  
 
 
8.2 Google Display 
 
Google Displayn mainoskuvat näkyivät toukokuun aikana lähes 3,5 miljoonaa 
kertaa. Neljän eri mainosryhmän mainoksia klikattiin yhteensä 3 767 kertaa, ja 
impressioihin suhteutettu klikkausprosentti oli keskimääräisesti 0,16 prosenttia. 
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Mainosryhmien klikkikohtainen hinta (CPC) oli lähes samaa luokkaa jokaisessa 
mainosryhmässä. (Taulukko 1.) 
 
 
Taulukko 1. Google Display -kampanjoiden tulokset. 
 
Mainosryhmien väliset erot olivat paikoittain erittäin suuria. Suurimmat erot nä-
kyivät impressioissa, klikkauksissa ja klikkausprosenteissa. Google Display -
verkostossa käytetyt kohdennukset vaihtelivat hyvin paljon mainosryhmästä toi-
seen, joka voi osaltaan selittää mainosryhmien niin eritasoista menestymistä. 
 
Tässä opinnäytetyössä keskitytään mittaamaan tuloksia CTR:n ja CPC:n kautta. 
CPM on lisätty taulukkoon ainoastaan vertailun vuoksi, mutta lukua ei tarkastel-
la sen lähemmin tämän opinnäytetyön puitteissa. Irvinen (2017a) mukaan Disp-
lay-mainoksen keskimääräinen CTR on noin 0,35 prosenttia. Prosenttiosuus on 
erittäin kiistelty, sillä Chaffey (2017) painottaa keskimääräisen CTR:n olevan 
vain noin 0,05 prosenttia. Googlen Rich Media Galleryn Display Benchmarks –
sivuston (2017) mukaan keskiarvoinen Display CTR Suomessa huhtikuussa 
2017 oli 0,07 prosenttia. Se oli yksi alhaisimmista klikkaussuhteista koko maa-
ilmassa, mutta esimerkiksi myös Australian ja Yhdysvaltojen klikkaussuhde jäi 
vain 0,09 prosenttiin. Keskimääräisten klikkaussuhteiden arvio voi vaihdella 
melko paljon, mutta on turvallista olettaa, että keskimääräinen CTR löytyy josta-
kin Irvinen ja Googlen omien arvioiden välistä. Opinnäytetyön tuloksissa nojau-
dutaan myös Suomen keskiarvoon. Irvine (2017a) arvioi Google Display -
verkoston keskimääräisen CPC:n olevan 0,58 dollarin eli 0,48 euron luokkaa. 
Myös CPC:n keskimääräinen arvo vaihtelee, mutta lähes kaikkialla klikkikohtai-
nen hinta jää reilusti alle yhden euron.  
 
Näiden tietojen valossa Google Displayn remarketing-mainosryhmä ylsi parhai-
siin tuloksiin. Mainosryhmän mainokset jäivät yhteensä alle 300 000 näyttöker-
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taan, mutta mainosryhmän klikkaussuhde oli ylivoimaisesti parhain, 0,32 pro-
senttia. Se on huomattavasti enemmän kuin Suomen keskiarvo (0,07 %). Vaik-
ka mainosryhmän keskimääräinen klikkikohtainen hinta oli kampanjan yksi kal-
leimmista (0,57 €) ja jäi Irvinen keskiarvon yläpuolelle, on tulos silti tyydyttävä. 
 
Kampanjan edullisin CPC (0,49 €) löytyi paikallisesti Joensuuhun ja lähikaupun-
keihin kohdennetulta mainosryhmältä. Mainosryhmän mainokset näkyivät ver-
kossa yli 650 000 kertaa, ja mainosryhmän klikkaussuhde oli Suomen keskiar-
voa korkeampi, 0,11 prosenttia. CPC:n merkitys näkyy siinä, kuinka paljon 
kampanjoista syntyy mainostajalle kuluja. Tässä valossa paikallinen, suomalai-
sia yhtyeitä ja artisteja nostava mainosryhmä oli Ilosaarirockille kannattavin. 
Mainosten toimivuus kielii ennen kaikkea onnistuneista kohdennuksista ja mie-
lenkiintoisesta mainosviestistä. Mainos lienee myös purrut paremmin rajatulla 
alueella, sillä festivaali on paikallisesti hyvin tunnettu. 
 
Imagine Dragonsia ja mainstream-musiikkia nostanut mainosryhmä toimi pon-
nisteluyrityksistä huolimatta kampanjan muihin mainosryhmiin verrattuna yllät-
tävän huonosti. Se kohdennettiin selkeästi liian suurelle yleisölle, sillä mainoksia 
nähtiin yli miljoona kertaa. Toisaalta mainosryhmä oli koko kampanjan ainut, 
jonka sisällä oli kaksi erillistä mainosryhmää: toinen asiasanojen ja toinen aihei-
den avulla kohdennettu. Myöskään ensimmäisen viikon jälkeen mainosryhmään 
lisätyistä Imagine Dragonsin omista mainoskuvista ei ollut hyötyä koko mainos-
ryhmän tuloksia ajatellen. Mainosryhmän CTR (0,05 %) jäi myös Suomen kes-
kiarvon alle, ja sen CPC oli remarketing-kampanjan ohella mainosryhmistä kor-
kein (0,57 €).  
 
Kampanja toi erittäin laajaa näkyvyyttä festivaalille koko toukokuun ajan, mutta 
ilman lipunmyyntikonversiota on vaikea sanoa kuinka moni mainoksen nähneis-
tä on lopulta päätynyt ostamaan lipun festivaalille mainonnan ansiosta. Display-
mainonnassa käytettiin myös samoja bannereita jokaisessa mainosryhmässä 
niiden kohderyhmistä riippumatta. Vaikka keskiössä olikin mainosviesti edulli-
semmista lipuista, näkyi taustalla yhtyeiden ja artistien nimiä, joita ei oltu koh-
distettu kaikille kohderyhmille. Mainosryhmät olisivat saattaneet puhutella koh-
deryhmiään enemmän, mikäli niiden mainonnallinen sisältö olisi osoitettu 
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jokaiselle kohderyhmälle yksitellen. Bannerien sisällön vaikutus näkyi esimer-
kiksi Imagine Dragonsin mainosryhmässä, sillä bändin oman nimen sisältävät 
bannerit toimivat huomattavasti paremmin kuin ne, joissa sitä ei ollut mainittu 
(kuvat 13 ja 14). Mainosryhmän toimimisen kannalta olisi kenties ollut järke-
vämpää keskeyttää muiden bannereiden näkyminen ja keskittää mainosryhmäl-
le asetettu budjetti pyörittämään ainoastaan Imagine Dragonsin nimen mainit-
sevia mainoskuvia. 
 
 
Kuva 13. Erot mainosbannereiden toimivuudessa Imagine Dragonsin aihekoh-
dennetussa mainosryhmässä. 
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Kuva 14. Erot mainosbannereiden toimivuudessa Imagine Dragonsin aihekoh-
dennetussa mainosryhmässä. 
 
Mainostuloksissa näkyi läpi kampanjan eroja mitä mainoskuviin tuli. Selkeästi 
parhaiten toimivat myös Googlen toimivimmiksi määrittelemät bannerikoot, kool-
taan 300 x 250 pikseliä sekä 728 x 90 pikseliä. Kolmas banneri, kooltaan 468 x 
60 pikseliä, toimi huonoiten mainosryhmästä riippumatta (kuvat 13–17.)  
 
 
Kuva 15. Erot mainosbannereiden toimivuudessa Joensuu & lähikaupungit –
mainosryhmässä. 
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Kuva 16. Erot mainosbannereiden toimivuudessa Pixiesin mainosryhmässä. 
 
 
Kuva 17. Erot mainosbannereiden toimivuudessa uudelleenmarkkinoinnin mai-
nosryhmässä. 
 
Tulosten perusteella on syytä jatkaa kampanjan aikana hyvin toimineiden ban-
nerikokojen käyttöä mainoskuvissa, mutta ottaa kolmannen, huonommin toimi-
neen bannerikoon tilalle muita Googlen mainoskuvakokoja testiin. Google Disp-
lay on suotuisa alusta A/B–testaukselle, sillä tuloksia pääsee tarkastelemaan 
hyvin nopeasti ja hyvin yksityiskohtaisesti banneri kerrallaan. 
 
Display-mainonnassa on syytä harkita myös yksityiskohtaisempaa kohdennus-
ta. Googlen mainosverkosto on erittäin laaja, jos yhdeksän kymmenestä maail-
man henkilöstä käyttää internetiä. Google Display tarjoaa monia vaihtoehtoja 
kohdentamiseen, joiden avulla tavoitettua yleisöä voi lähteä supistamaan. Oh-
jattujen sijoittelujen avulla voi valita tarkasti verkkosivustot, joilla mainoksia tul-
laan näyttämään. Ohjattujen sijoittelujen miettiminen voi olla työläämpää ja vie-
dä enemmän aikaa, mutta sen avulla voi varmistaa tavoittavansa juuri oikeat 
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henkilöt. (Eremenko 2015.) Ohjatut sijoittelut toimivat myös poissulkevassa mie-
lessä, sillä sen avulla voi estää mainostaan näkymästä epähalutuilla sivuilla. 
Ilosaarirockin vapaamielisen ja tasa-arvoisen hengen nimissä esimerkiksi fasis-
tiset ja natsismia puoltavat verkkosivustot jätettiin kokonaan tähän opinnäyte-
työhön sisältyvän kampanjan sijoittelujen ulkopuolelle. 
 
Eremenko (2015) myös huomauttaa, että toisinaan esimerkiksi mobiiliapplikaa-
tioiden sulkeminen pois kohdennuksesta voi johtaa parempiin tuloksiin. Mobii-
liapplikaatioissa tehdään paljon vahinkoklikkejä, joista maksetaan turhaan, ei-
vätkä esimerkiksi kesken mobiilipelin esiin pullahtaneet mainokset anna 
positiivisinta kuvaa mainostettavasta tuotteesta tai mainostajasta. Monet tämän 
kampanjan impressioista oli kertynyt aiheeseen tai avainsanoihin liittymättömis-
sä yhteyksissä erilaisissa mobiilisovelluksissa. 
 
Mainoksia säännöllisesti auditoimalla voi myös kiinnittää huomiota mainosryh-
mien budjetteihin. Hyvin toimivien mainosten ja mainosryhmien päiväkohtaista 
budjettia kannattaa huoletta nostaa, jotta mainokset saavuttavat maksimaalisen 
näyttöpotentiaalinsa. Huonommin toimivien mainosbannereiden käytön voi 
myös keskeyttää vielä kampanjan ollessa päällä, jolloin mainosryhmään sijoitet-
tu rahamäärä jakautuu paremmin toimivien mainosbannereiden kesken. Google 
Displayn työkalu ehdottaa myös itse päiväkohtaisten budjettien nostamista, mi-
käli mainokset toimivat hyvin, mutta niiden näkymistä rajoittavat päiväkohtaiset 
rajat. Tätä kaikkea voi ajatella eräänlaisena mainosten optimointina ja mahdolli-
sena tulosten maksimoimisena.  
 
 
8.3 Facebook 
 
Facebookin mainoskampanjat näkyivät toukokuun aikana yhteensä yli 300 000 
kertaa (taulukko 2). Kaikkiaan kuuden eri kampanjan linkkejä klikattiin yhteensä 
lähes 2 500 kertaa, jolloin alle yksi prosentti (0,76 %) kaikista impressioista 
päättyi mainoksen klikkaamiseen. Taulukosta 2 ilmenee myös kaikkien mainos-
ten keskiarvoiset CTR ja CPC. 
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Taulukko 2. Facebook-kampanjoiden tulokset. 
 
Irvinen (2017b) mukaan yleinen klikkaussuhde Facebookissa on noin 0,9 pro-
senttia. Ashton (2017) määrittelee hyväksi klikkaussuhteeksi 1,6 prosenttia. Hä-
nen mukaansa Facebook-mainosten klikkaussuhde mobiilissa on jopa 2 pro-
senttia, pöytäkoneella noin 0,9 prosenttia ja Instagramissa noin 0,4 prosenttia. 
Pelletreaun (2015) mukaan alle yhden prosentin CTR on yleensä huono ja kielii 
siitä, että mainos ei ole riittävän puhutteleva tai se on kohdennettu väärälle ylei-
sölle. Hyvän klikkaussuhteen arviosta löytyy siis monia määritelmiä, mutta suu-
rimmaksi osaksi noin 0,9 prosentin klikkaussuhdetta pidetään kelpona.  
 
Mainoksen keskiarvoinen klikkikohtainen hinta on arviolta 1,72 dollaria eli noin 
1,4 euroa (Irvine 2017b). Vuonna 2016 keskiarvoinen klikkikohtainen hinta oli 
Suomessa noin 0,34 dollaria eli 0,29 euroa. Maailmanlaajuiseksi keskiarvoksi 
oli määritelty 0,27 dollaria eli 0,23 euroa. (Gotter 2017.) Smithin (2017) mukaan 
keskimääräinen klikkikohtainen hinta pyörii 0,64 dollarin eli noin 0,54 euron 
paikkeilla. Selkeästi siis myös klikkikohtaisen hinnan keskiarvo vaihtelee, mutta 
tässä yhteydessä voitaneen olettaa, että alle yhden euron jäävää hintaa voi-
daan pitää hyvänä.  
 
Haloo Helsingin mainosryhmä oli kaikista mainosryhmistä toimivin. Se sai huo-
mattavasti eniten klikkauksia, mutta myös sen klikkaussuhde oli ylivoimaisin 
(1,1 %). Luku on erittäin hyvä ottaen huomioon sen, että kaikista kampanjan 
mainosryhmistä Haloo Helsingin mainosta nähtiin toisiksi vähiten (49 534 im-
pressiota). Myös mainoksen klikkikohtainen hinta pysyi alhaisimpana (0,24 €) 
koko kampanjan ajan. Mainoksen toimivuuteen lienee vaikuttanut sen tarkka ra-
jaus. Haloo Helsingin mainos oli ainoa, jonka maantieteellinen rajaus poikkesi 
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muista kampanjan mainoksista. Se oli rajoitettu näkymään vain itäisessä ja poh-
joisessa Suomessa, ja Facebook arvioi sen tavoittavan noin 25 000 käyttäjää. 
Mainos oli myös tarkasti kohdennettu mielenkiinnonkohteiden mukaisesti, kun 
apuna käytettiin noin kolmeakymmentä eri yhtyettä, artistia ja festivaalia rajaa-
maan mahdollisesti mainoksesta kiinnostuvat käyttäjät.  
 
Myös Rag’N’Bone Manin mainos toimi erittäin hyvin. Se keräsi vähiten impres-
sioita (44 950), mutta sitä klikattiin yli 350 kertaa, ja sen CTR oli kaikista mai-
noksista toisiksi parhain (0,81 %). Rag’N’Bone Manin mainoksen kohdennuk-
sessa käytettiin apuna erittäin suosittuja mainstreamyhtyeitä ja –artisteja, joilla 
oli paljon seuraajia Facebookissa. 
 
Vastaavasti esimerkiksi The Hellacoptersin mainos ei toiminut toivotulla tavalla. 
Mainoksella oli toisiksi korkein impressiomäärä (61 081), mutta sitä klikattiin 
vain 365 kertaa. Mainoksen klikkaussuhde oli myös alhaisin kaikista, vain 0,60 
prosenttia. Sen klikkikohtainen hinta (0,35 €) oli myös korkeimmasta päästä. 
Mainoksen huono toimivuus selittyy suurimmaksi osaksi sillä, että sen kohden-
nus oli huomattavasti laajempi kuin esimerkiksi Haloo Helsingin mainoksen 
kohdennus. Facebook arvioi The Hellacoptersin kuvamainoksen tavoittavan yli 
140 000 käyttäjää, mikä on lähes kuusinkertaisesti enemmän kuin Haloo Hel-
singin mainokselle annettu arvio.  
 
Kuten Google Displayssa, kannattaa myös Facebookissa pyrkiä yksityiskohtai-
sempaan kohdentamiseen. Supistetummalla ja tarkemmalla kohdennuksella ta-
voitetaan ehkä vähemmän ihmisiä ja kerrytetään vähemmän näyttökertoja mai-
noksille, mutta oikeille kohderyhmille näytettynä mainokset ovat huomattavasti 
toimivampia ja niitä näytetään oikeille asiakkaille oikeaan aikaan ja oikeassa 
paikassa. Samoin kuten eri mainoskuvia testaamalla, voidaan samalla tarkastel-
la millaiset kohdennukset tavoittavat Facebook-käyttäjiä paremmin. 
 
Kampanja osoitti, että pienelläkin rahalla saa ostettua paljon näkyvyyttä Face-
bookissa. Vaikka budjetti ei koko toukokuun aikana ylittänyt yli 30 euron päivä-
rajaa, näkyivät Facebook-mainokset silti satoja tuhansia kertoja yhteisösivulla. 
Budjettia ei ole siis välttämätöntä nostaa, mutta siitä ei myöskään olisi haittaa, 
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sillä tavoitettujen käyttäjien määrä nousisi suhteessa mainoksiin käytettyyn ra-
hamäärään. 
 
 
8.4 Toimeksiantajan palaute 
 
Toimeksiantajan edustaja Petri Varis (2017b) oli tyytyväinen mainoskampan-
jaan ja sillä saavutettuihin tuloksiin. Ilosaarirockin markkinoinnissa panostettiin 
tämän kampanjan myötä ensimmäistä kertaa aikaan sidottuun myyntikampan-
jaan, jolla oli selkeä tavoite. Digitaaliseen markkinointiin satsattiin myös selke-
ästi isommin kuin edellisvuosina, vaikka perinteisissäkään kanavissa mainos-
tamista ei laiminlyöty. 
 
Variksen (2017b) mielestä suurin hyöty saadaan analytiikkaan perehtymisestä. 
Varis uskoo, että tulosten tarkempi ja syvempi analysointi on suunta, johon Ilo-
saarirockin markkinointia tulisi viedä. Hän kokee kampanjan tärkeänä festivaalin 
markkinoinnin tulevaisuutta ajatellen eivätkä saavutukset rajoitu ainoastaan 
kampanjan avulla saatuihin konkreettisiin tuloksiin ja saavutuksiin. Variksen 
mielestä kampanjan myötä Ilosaarirockin markkinointi on kohotettu uudelle ta-
solle. 
 
Kampanjalle asetetut konkreettiset tulostavoitteet ylittyivät Variksen (2017b) 
mielestä mallikkaasti ja myyntitavoitteet kaksinkertaistuivat odotetusta. Touko-
kuun digikampanja näkyi ja kuului digitaalisen median lisäksi myös televisiossa, 
radiossa ja sanomalehdissä, jolloin on vaikeaa arvioida mikä kanava on saanut 
eniten ihmisiä lippuostoksille. Varis kuitenkin uskoo digitaalisen markkinoinnin 
vaikuttaneen merkittävimmin kampanjan onnistumiseen. 
 
Opinnäytetyöstä on apua toimeksiantajalle myös tulevaisuutta ajatellen. Opin-
näytetyön prosessi, jossa toimeksiantaja oli tiiviisti koko ajan mukana, on opet-
tanut paljon uutta digitaalisesta markkinoinnista ja sen mahdollisuuksista. Varis 
(2017b) mainitsee olevansa innokas jatkamaan Ilosaarirockin digitaalista mark-
kinointia tämän opinnäytetyön pohjalta ja hän uskoo vakaasti, että se muovaa 
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kaikista opinnäytetyön prosessiin osallistuneista henkilöistä entistä parempia 
tekijöitä tulevaisuudessa. 
 
 
9 Johtopäätökset 
 
 
Mainoskampanja oli onnistunut molemmissa digitaalisen markkinoinnin kana-
vissa. Facebookissa mainostaminen oli toimeksiantajalle erittäin tuttua jo en-
tuudestaan, mutta Google Displayn mainoskampanja oli omassa mittakaavas-
saan festivaalinjärjestäjälle ensimmäinen merkittävä yksittäinen kampanja 
kyseisessä mainoskanavassa.   
 
Kampanjoiden perusteella voidaan vetää johtopäätös siitä, että toimeksiantaja 
tuntee tapahtuman kohderyhmän erittäin hyvin. Toimeksiantajalla on laajaa, 
vain pitkän kokemuksen kautta kerättyä tietoa musiikkialasta ja sen kuluttajista. 
Mainokset olivat visuaalisesti näyttäviä ja hauskoja, joista kertovat paikoittain 
keskiarvoja paremmat CTR ja CPC molempien mainoskanavien mainoksissa. 
Osa mainosryhmistä toimi kuitenkin haluttua huonommin. Huonommin toimivia 
mainoksia yhdistivät korkeat CPC ja impressiomäärä, mutta matala klikkaus-
määrä. Niiden yhdistelmä kielii yleensä siitä, että joko mainos ei puhuttele tai 
kohderyhmä on väärä.   
 
Kampanjan onnistuneimmat mainosryhmät sekä Googlessa että Facebookissa 
sisälsivät paikallisesti kohdennettuja mainoksia kärkenään suomalaiset yhtyeet 
ja artistit. Mainosten onnistuminen ei kuitenkaan mitä todennäköisimmin ole 
riippunut niiden sisällöstä, vaan lähinnä siitä, että Ilosaarirockin brändi on pai-
kallisesti kohdennetulle yleisölle erittäin tuttu. Mainoksia on luultavasti klikattu 
tutun tapahtuman takia, ei niinkään tapahtumassa esiintyvien artistien vuoksi. 
 
Toimeksiantajan kannattaakin panostaa jatkossa tarkempiin ja suppeampiin 
kohdennuksiin digitaalisen markkinoinnin kampanjoita luodessaan. Avainsana-
kohdennus toimi molemmissa kanavissa, mutta sen käyttöä kannattaa soveltaa 
ja jalostaa vielä pidemmälle. Potentiaalisten tavoitettujen käyttäjien määrän on 
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tässä tapauksessa hyvä olla ennemmin pienempi kuin suurempi, jotta kohde-
ryhmä ei ole liian laaja ja mainosviesti menee varmasti perille oikealle asiakas-
ryhmälle. Demografisten tietojen hyödyntämistä kohdennuksissa kannattaa siis 
hioa.  
 
Kohdennuksista päätettäessä on myös suotavaa miettiä, kannattaako kaikille 
festivaalin kohderyhmille luoda maksettua mainossisältöä kaikkiin mahdollisiin 
kanaviin. Näkyvyys sekä Googlen verkostossa että Facebookissa on mielestäni 
ensisijaisen tärkeää, mutta molempien kanavien ei välttämättä tarvitse tarjoilla 
kaikille kohderyhmille. Facebook on mainosalustana hieman halvempi kuin 
Googlen mainontaverkosto, mutta myös käyttäjät ovat hyvin erilaisia. Omnico-
ren (2017) mukaan 53 prosenttia Facebookin käyttäjistä on naisia ja loput 47 
prosenttia miehiä. Viime vuosina myös varttuneemmat käyttäjät ovat löytäneet 
Facebookin, ja 56 prosenttia internetiä käyttävistä vanhemman ikäluokan ihmi-
sistä käyttää Facebookia aktiivisesti. Samalla sanotaan, että nuoremmat käyttä-
jät hylkäävät Facebookin muiden sosiaalisten median kanavien, kuten In-
stagramin ja Snapchatin takia. Jaottelu on tuskin kovin karkea tai 
yksinkertainen, mutta se antaa myös aihetta ajatteluun.  
 
Google ja Facebook ovat digitaalisen markkinoinnin kanavina lopulta hyvin sa-
manlaisia, mutta niissä on myös paljon eroja. Googlessa mainostus pohjautuu 
siihen, että mainostajat pyrkivät luomaan mainoksia, joiden sisältö vastaa jota-
kin mitä ihmiset hakukoneesta etsivät. Facebookissa voi kuitenkin tavoittaa 
myös ihmisiä, jotka eivät välttämättä edes etsi mainostajan tuotteita tai palvelui-
ta. (Putnam 2015.) Se luo kanavien välille vahvan kontrastin ja sitä mukaa mää-
rittää myös niissä mainostamisen pohjimmaisia tavoitteita. Google-mainonnan 
voidaan usein ajatella päätyvän myyntituloksiin ja konkreettisiin lukuihin, kun 
taas Facebookissa on enemmän kyse bränditietoisuuden kasvattamisesta. Fa-
cebook on oiva alusta uusien asiakkaiden löytämiselle ja heidän sitouttamisel-
leen, kun taas Googlessa mainostetaan käyttäjille, jotka ovat jo todennäköisesti 
kuulleet mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. 
 
Digitaalisen markkinoinnin optimoimiseksi toimeksiantajan kannattaa ottaa käyt-
töön A/B-testaus molemmissa esitetyissä mainoskanavissa. Sen perusideana 
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on vertailu, jossa etsitään jatkuvasti parempaa vaihtoehtoa. (Lahtinen 2015.) 
A/B-testausta voi kokeilla kaikilla mainostasoilla: mainoskuvasta ja sen sisällös-
tä aina kohderyhmiin ja heidän määrittelyynsä saakka. Testausta ei myöskään 
kannata lopettaa hyvän ja toimivan mainoksen löydyttyä, sillä olosuhteet ja osa-
tekijät muuttuvat erittäin nopeasti digitaalisessa mediassa. A/B-testauksen kan-
nattaisikin olla jatkuva voimavara, jonka kautta toimeksiantaja voisi pyrkiä pure-
vampaan ja tuloksellisempaan digitaaliseen markkinointiin.  
 
Vankemman otteen digitaalisten mainosten kohdennuksista ja kohderyhmistä 
saatuaan kannattaa toimeksiantajan miettiä myös digitaalisen markkinoinnin 
tarkempaa budjetoimista. Kun mainosten sisältö on kunnossa ja ne näkyvät fes-
tivaalista oikeasti kiinnostuneille ihmisille verkossa, voidaan suuremmilla sum-
milla saada enemmän irti mainonnasta. 
 
 
10 Luotettavuus ja eettisyys 
 
 
Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2017) mukaan tieteellinen tutkimus voi olla 
luotettava ja uskottava vain, jos tutkimus on suoritettu hyvän tieteellisen käytän-
nön ohjeistuksen mukaisesti, ja siinä noudatetaan rehellisyyttä, tarkkuutta ja 
yleistä huolellisuutta. Tiedonhankinnan on oltava ollut tieteellisen tutkimuksen 
kriteerien mukaista ja eettisesti kestävää, ja muiden tutkijoiden töihin on viitatta-
va kunnioittavalla ja asianmukaisella tavalla. Opinnäytetyön laatija on ensisijai-
sesti vastuussa hyvän tieteellisen käytännön noudattamisesta. 
 
Opinnäytetyöni luotettavuus mitataan suorimmin käyttämieni lähteiden kautta. 
Lähteinä on käytetty ainoastaan ensisijaisia verkko-, kirja- tai henkilölähteitä. 
Kaikkien käyttämieni lähteiden ajankohtaisuudesta on huolehdittu pyrkimyk-
senäni käyttää lähteinä vain 2010-luvulla tuotettua sisältöä. Verkkolähteitä käy-
tettäessä on ollut erittäin tärkeää etsiä viimeisimmät päivitykset ajankohtaisen 
tiedonsaannin varmistamiseksi. Työssäni olen kiinnittänyt myös erityistä huo-
miota lähdeviitteiden ja -luettelon laatimiseen. Työskentelyvaiheessa kiinnitin 
erityistä huomiota myös opinnäytetyöni eettisyyteen. Eettisyys linkittyy niin käyt-
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tämiini lähteisiin kuin työskentelytapoihini, ja se oli myös läsnä toiminnallista 
osuutta toteuttaessani.  
 
Markkinointikampanjoita toteuttaessani pyrin myös toimimaan eettisesti. Kan-
sainvälisen kauppakamarin ICC:n (2017) mukaan digitaalisessa markkinoinnis-
sa tulee ottaa huomioon muun muassa mainoksen tunnistettavuuden ja tarjouk-
sen ja ehtojen selkeys. Viestin tai mainoksen kaupallisuutta ei saa yrittää salata, 
eikä hintaa saa piilotella tai vääristellä. Kuluttajaa ei missään vaiheessa saa joh-
taa harhaan. Lisäksi mainonnan on kunnioitettava verkon sääntöjä kaupallista 
menettelyä koskien. Mainoskampanja toteutettiin ICC:n säädökset mielessä pi-
täen.  
 
 
11 Lopuksi 
 
 
Kesän 2017 Ilosaarirock oli suuri menestys. Festivaali ylsi yli nelikymmenvuoti-
sen historiansa suurimpaan yleisöön, kun tapahtuma houkutteli viikonlopun ai-
kana paikalle yli 67 000 ihmistä (Mäenpää 2017). Festivaali oli ensimmäistä ker-
taa virallisesti kolmipäiväinen tapahtuma, ja festivaalin lauantai ja sunnuntai 
myytiin myös ennätyksellisesti loppuun. 
 
Ilman lipunmyyntiin asennettua konversiota on vaikea arvioida, kuinka suuri osa 
Ilosaarirockin kävijöistä oli päätynyt ostamaan lipun tai edes vierailemaan Ilo-
saarirockin nettisivuilla digitaalisen markkinoinnin avulla. Asiaa voi pohtia ja jos-
sitella, mutta ilman konkreettisia numeroita johtopäätöksiä on vaikea vetää. 
Vahva uskomukseni kuitenkin on, että digitaalinen markkinointi on osaltaan ollut 
auttamassa ennätyksellisen Ilosaarirockin synnyssä. 
 
Digitaalinen markkinointi tavoittaa kokonaisuutena miljoonia ihmisiä myös Suo-
men kokoisessa, markkina-alueeltaan pienessä maassa. Suuri liikennemäärä 
verkossa avaa loputtomia mahdollisuuksia markkinointia ajatellen, mistä syystä 
digitaalinen markkinointi on ehdottomasti tullut jäädäkseen. Digitaalisen markki-
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noinnin etuus piilee sen mitattavuudessa, mikä tuo markkinoijat ja asiakkaat ai-
na lähemmäksi toisiaan, kun tuloksia voidaan tarkastella niin yksityiskohtaisesti.  
 
Opinnäytetyöni aihe on nyt ajankohtaisempi kuin koskaan ennen, enkä usko ti-
lanteen muuttuvan lähivuosinakaan. Vaikka monet yritykset ja organisaatiot yhä 
välttelevät digitaalisen markkinoinnin loikan ottamista, ovat monet edenneet jo 
harppauksin. Koko kevään ja kesän opinnäytetyön parissa puurtaessani ha-
vainnoin, että ainakin kaksi tai kolme muuta suurta suomalaista festivaalia oli 
Ilosaarirockin lisäksi panostanut digitaaliseen markkinointiin sekä Googlessa et-
tä Facebookissa. Loput festivaaleista tuskin tulevat kaukana perässä.  
 
Digitaalinen markkinointi on kuitenkin ennen kaikkea alusta kehittyä ja kehittää 
tapahtuman markkinointia. Digitaaliset markkinointikanavat ovat yllättävän help-
pokäyttöisiä ja niiden opettelu on puolet niiden viehätyksestä. Digimarkkinoinnin 
nopean tahdin ja laajan mainosverkoston ansiosta markkinoinnissa voi olla 
myös ennennäkemättömän luova, mikä jättää tilaa hauskanpidolle ja hassutte-
lulle sekä mainontaa että työskentelyä ajatellen.   
 
Opinnäytetyön työstäminen kehitti omaa ammattitaitoani ja syvensi tietämystäni 
omaa ammattikenttääni ajatellen. Opinnäytetyön tekeminen lisäsi ymmärrystäni 
tapahtuman markkinointia sekä markkinointisuunnitelmien luontia ja hyödyntä-
mistä kohtaan. Saatu hyöty tulee varmasti kantamaan hedelmää etenkin työ-
elämässä, sillä itsenäinen kokemus kampanjan toteuttamisesta on varmasti 
valttikortti digitaalisen markkinoinnin työkentällä.  
 
Tämä opinnäytetyö antaa hyvän pohjan Ilosaarirockin digitaalisen markkinoinnin 
kehittämiselle ja sen analysoinnin jatkamiselle. Tulevissa töissä tulosten analy-
soinnissa voidaan keskittyä suorien lukujen sijaan esimerkiksi konversiolukuihin 
ja mitata tuloksellisuutta tapahtuman lipunmyynnin kautta. Digitaalinen markki-
nointi tuntuu myös etenevän ja muuttuvan kovalla sykkeellä, jolloin myös mai-
noskanavien asema voi muuttua hetkessä. Se on kuitenkin yksi ominaisuus li-
sää, joka tekee digitaalisesta markkinoinnista niin jännittävää ja mielenkiintoista.  
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